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Wstep

Media stanowig nieodzowny element wspoiczesnego $wiata. Dzigki swojej
powszechnos$ci oraz wielofunkcyjnosci wykorzystywane sg zaréwno przez indywidualnych
uzytkownikow jak i przedsi¢biorstwa. Dla wielu organizacji staty si¢ one podstawowym
narzedziem do budowania wizerunku swojej firmy. Media pozwalaja na nieograniczong
promocj¢ poprzez wdrazanie indywidualnych strategii rynkowych, a dzigki temu szybsze
trafianie do potencjalnych klientéw. W dobie globalizacji rozszerzanie zasiegéw firmy oraz
pozyskiwanie nowych konsumentéw stalo si¢ jednym =z najwazniejszych celow

przedsigbiorstw.

W niniejszej pracy zbadano, w jaki sposob strategie rynkowe wdrazane przez koncerny
w mediach spotecznosciowych wplywaja na rozwo6j firmy. Wykorzystujac wiedze¢ na temat
sposobow Ksztattowania oraz rodzajow strategii przedsi¢biorstwa sg w stanie ukierunkowaé
swoje dziatania na te najbardziej zyskowne. Owe sposoby zostaly ukazane w rozdziale

pierwszym tej pracy.

W dalszej cze¢sci w oparciu 0 wizerunek przedsiebiorstw Adidas oraz Nike
przeanalizowano ich dotychczasowa strategie. Dodatkowo przeprowadzono analizg
wykorzystywanych mediow, ktore majg bezposredni wptyw na uzyskiwane przychody przez
opisywane przedsigbiorstwa. Dziatania te wykonane zostaty w ramach programu RStudio,
ktore oferuje srodowisko do obliczen statystycznych i grafiki. Dodatkowo w drugim rozdziale
zawarto na podstawie szeregu czasowego prognoze wartos$ci przychodow przedsigbiorstw na

kolejne lata.

Koncowa cze§¢ pracy oparta jest na analizie potwierdzajacej wnioski
z dotychczasowych kampanii przedsigbiorstw Nike oraz Adidas w mediach, ktére maja
bezposredni wplyw na wzrost wartosci przychodow. W tym rozdziale ujeto réwniez aplikacje
internetowa Shiny, utworzong z wykorzystaniem programu RStudio, ktéra przedstawia wyzej

wymieniong zaleznos¢.



1. Pojecie i znaczenie mediow w strategii rynkowej przedsi¢biorstw

1.1. Strategia marketingowa w zarzadzaniu firmg

Rozw¢j przedsiebiorstwa jest ztozonym na wielu etapach procesem. Wszystko rodzi si¢
od realnego pomystu, gdzie nalezy odkry¢ dochodowa nisze rynkowa, w ktérej bedzie mozna
rozwing¢ swoje ustugi. Bez wzgledu na to, czy przedsigbiorstwo zajmuje si¢ sprzedaza
konkretnych produktow, wykonuje specjalistyczne ustugi czy przetwarza informacje, nie
odniesie sukcesu wérod konkurencji bez uprzednio przygotowanego harmonogramu dziatan.

Do napedzenia rozwoju organizacji, stosuje sie wiec $cisle ustalone strategie marketingowe?.

Strategia marketingowa odnosi si¢ do ogdlnego ,,planu gry” firmy, majacego na celu
dotarcie do potencjalnych konsumentéw oraz osiggna¢ przewage wobec konkurencji. Zawiera
ona gtoéwnie propozycje wzmocnienia warto$ci firmy na rynku. Najwazniejszg kwestig strategii
marketingowej jest stworzenie planu marketingowego, ktory jest dokumentem szczegoétowo
okreslajacym konkretne rodzaje dziatah marketingowych, ktore firma powinna prowadzi¢
w danej branzy lub segmencie oraz wybor rodzaju przewagi konkurencyjnej, ktorg bedzie

prowadzita firma?.

Starannie opracowana strategia marketingowa jest podstawg dla kazdego
wspoélczesnego biznesu. Sukces przedsigbiorstwa jest w rekach konsumentow, aby osiggnac
zamierzone cele marketingowe. Dla stworzenia silnej marki® potrzebne jest wyznaczenie
kierunku, w ktorym powinna si¢ ona rozwijac. Stad wlasnie, powinno ustali¢ si¢ gldwne cele
do spetnienia. Takimi celami mogg by¢ to na przyktad rozwinigcie $wiadomos$ci o marce lub
zwigkszenie zysku poprzez dotarcie do nowych klientéw na nieodkrytym dotad obszarze.
Niezwykle waznym elementem przy formutowaniu celéw dla przedsigbiorstwa jest metoda
SMART . Koncepcja ta pierwszy raz zostala uzyta przez George’a T. Dorana na ramach

czasopisma naukowego ,, Management Review ” w listopadzie z roku 1981%.

L Rawski M., Préba interpretacji pojecia "strategia marketingowa" : (w warunkach orientacji marketingowe;j), [w:]
,Zeszyty Naukowe nr 602 Akademii Ekonomicznej w Krakowie”, 2002, s. 63-64

2 |BIDEM, s. 66

3 Fulneczek R., Strategia marketingowa — idea, algorytm i znaczenie w procesie decyzyjnym zaktadu ubezpieczer,
[w:] ,Kwartalnik Naukowy Uczelni Vistula nr 1(39) w Warszawie”, 2014, s. 96

4 George T. Doran, There’s S.M.A.R.T way to write managment’s goals and objectives, [w:] ,Management
Review”, listopad 1981, s. 35



Wyjasnia si¢ jg poprzez rozwini¢cie akronimu, odkrywajac cechy prawidtowo utworzonego

planu strategii marketingowej, ktory powinien by¢®:
- Skoncentrowany (ang. Specific) — cel jasny, konkretny oraz jednoznaczny do spehnienia,
- Mierzalny (ang. Measurable) — cel tak sformutowany, aby moc $ledzi¢ jego postgpy w czasie,

- Przypisywalny (ang. Assignable) — cel zwigzany z konkretng jednostka, ktorej planowane

zmiany beda dotyczy¢ ,
- Realistyczny (ang. Realistic) — cel mozliwy do osiaggnigcia, aby odnies$¢ pozadany sukces,

- Okreslony w czasie (ang. Time-Related) — cel potrzebuje docelowej dat vy, nad ktorg trzeba

si¢ skoncentrowaé przy realizacji planu.

Metoda SMART zapewnia koncentracje i ciaggla motywacje, ktora jest potrzebna do
osiggnigcia wyznaczonych celéw w przedsiebiorstwie. Poprawia zdolnos$¢ do realizacji,
poprzez zdefiniowanie realnych celéw oraz ustalenia daty zakonczenia zmiany w dziataniu
biznesu. Poprzez ciagly monitoring realizacji planu, wiadomo gdzie popetniane byty
dotychczasowe bledy. Dziata to motywujaco, aby w pozniejszym czasie unikng¢ dziatan, ktore

wptywaly znaczaco na brak rozwoju przedsigbiorstwa.

Wazng rolg przedsigbiorstwa jest w glowne; mierze zaspokojenie potrzeb
indywidualnych lub zbiorowych, wplyw poszczegélnych technologii, a co najwazniejsze,
oferowanie ludziom zatrudnienia®. Wszystko to wplywa na uksztattowanie si¢ przedsicbiorstwa
na rynku oraz na postrzeganie go jako przyktadu dobrze dziatajacego. Pozyskanie lojalnych
klientow jest istotnym elementem strategii marketingowej. Wigkszo$¢ organizacji poprzez
stworzenie swoistej misji ,, wyraza role, jakg chce spetni¢ na rzecz otoczenia’’.
Deklaracja misji jest komunikatem zorientowanym na dziatanie oraz na cel, a opisuje w jaki
sposob firma stuzy swoim konsumentom. Dzigki temu, zostaje jasno postawiony plan dziatania,

stanowigcy podstawe dla sformutowania ogdlnej strategii przedsiebiorstwa. W miare rozwoju

firmy jej cele 1 zadania moga zosta¢ osiggnicte, dlatego tez misje 1 wizje powinny byc¢

> George T. Doran, There’s S.M.A.R.T way to write managment’s goals and objectives, [w:] ,,Management
Review”, listopad 1981, s. 36

6 Niestroj R., Zarzgdzanie marketingiem, [w:] ,Podstawy marketingu” pod red. Altkorn J., Instytut Marketingu
Krakdéw, 1998, s. 410
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odpowiednio zmieniane, aby odzwierciedli¢ nowg kulture firmy w miarg osiggania poprzednich
celow. Sg one taczone w punkt docelowy przedsigbiorstwa, aby okreslic powod istnienia firmy
1jej perspektywy dla odbiorcow wewngtrznych i zewnetrznych, takich jak cztonkowie zarzadu,

konsumenci, pracownicy oraz akcjonariusze.

1.2.Analiza strategii marketingowej na podstawie metody SWOT

Do weryfikacji pozycji przedsigbiorstwa w otoczeniu biznesowym stosowane s3
réznorodne analizy strategii. Sa to metody umozliwiajace analiz¢ zewngtrzng oraz wewnetrzng
czynnikéw majacych bezposredni wplyw na dziatalno$¢. Najpopularniejsza z nich, jest metoda
SWOT, ktorej tworca zostat Albert S. Humphrey podczas pracy dla Stanford Research Institute.
Gléwnym celem analizy SWOT jest pomoc organizacjom w uzyskaniu petnej $wiadomosci
wszystkich czynnikoéw zwigzanych z podejmowaniem decyzji biznesowych. Przeprowadza si¢
ja gtownie przed podjeciem jakichkolwiek dzialan firmy, niezaleznie od tego, czy zaczyna si¢
eksplorowa¢ nowe inicjatywy w firmie, odnawia zasady, ktore obowigzywaty dotychczas
w przedsigbiorstwie, czy zmienia si¢ plan rozwoju w trakcie jego realizacji.
Korzystajac z analizy SWOT odkry¢ mozna rekomendacje oraz strategie dla potencjalnego
rozwoju przedsigbiorstwa, koncentrujgc si¢ gldwnie na wykorzystaniu mocnych stron
1 mozliwosci oferowanych przez rynek oraz mozliwosciach przezwyciezenia stabosci
1 zagrozen plynacych z zewnatrz $rodowiska firmy. Skupiajac si¢ na tych czterech
najwazniejszych elementach umozliwiajacych rozwdj firmy, pozwala na zidentyfikowaniu sit
wpltywajacych na strategie rynkowa. Znajac pozytywne 1 negatywne elementy mozna
skuteczniej wybra¢ opcjonalny plan dzialania, aby przynidst najbardziej pozadane skutki.
Niniejsza praca ma na zadanie oceni¢ rozpoznawalno$¢ przedsigbiorstwa poprzez zastosowanie

social mediow.

Analiza heurystyczna SWOT? wzieta swoja nazwe od angielskich stow, okreslajace
cztery elementy skladowe analizy: mocne strony opisywanego przedsigbiorstwa (ang.

Strengths), stabe strony przedsi¢biorstwa (ang. Weaknesses), szans¢ na rozwdj oraz

8 Cabata P., Sottysik M., Wozniak K., Metody projektowania systemdéw organizacyjnych, [w:] ,Praktyka
projektowania systemow organizacyjnych przedsiebiorstwa” pod red. Stambryta A., Encyklopedia Zarzgdzania,
2015, s. 84



powodzenie planu dziatania (ang. Opportunites) oraz zagrozenia dla dziatania planu (ang.

Threats).

Mocnymi stronami organizacji mozna nazwac rzeczy, ktore znaczaco wplywaja na
wzrost wartosci rynkowej przedsigbiorstwa lub takie, ktore odrézniaja dane ustugi od
konkurencyjnych. Przewaga nad konkurencjg moze by¢ dostep do niektorych materiatow lub
rozwinigty zestaw procesoOw produkcyjnych. W skrocie jest to potencjal, ktory organizacja

moze efektywnie wykorzysta¢ do osiggni¢cia swoich zamierzonych celow marketingowych.

Stabe strony przedsigbiorstwa to negatywne czynniki wewnatrz organizacji, ktore
wplywaja na uniemozliwienie osiggni¢cia zamierzonych celow firmy. Najczestszym z nich jest
brak rozpoznawalnos$ci marki w tle konkurencji. Jednym z czgstych przyktadoéw jest stabe
rozwijanie strefy social media, ktéra z Kkolei ma istotny wptyw na postrzeganie firmy,

a w szczeg6lnosci - przedstawienie si¢ potencjalnemu klientowi.

Szanse na rozwoj zwykle wynikaja z sytuacji poza organizacja i wymagaja sprawdzenia,
co moze wydarzy¢ si¢ w przysztosci. Mogg one powsta¢ w miarg rozwoju rynku lub rozwoju
przedsiebiorstw lub technologii, ktora jest wykorzystywana w ustugach. Zdolnos$¢ dostrzegania
1 wykorzystania okazji moze mie¢ ogromny wptyw na zdolno$¢ organizacji do konkurowania

z pozostatymi ustugodawcami oraz w po6zniejszym czasie, obj¢cia wiodacej pozycji na rynku.

Zagrozenia, podobnie jak szanse, obejmujg czynniki zewnetrzne, ktore moga wptynaé
na przedsiebiorstwo. W tym przypadku sg to wszystkie negatywne zrodta, ktore obejmujg brak
wzrostu catego rynku oraz niepowodzenie zaplanowanej strategii rynkowej. Dlatego konieczne
jest przewidywanie potencjalnych zagrozen i podjecie jak najszybceiej dzialan przeciwko nim.

Schematycznie zostato to zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1. Rozmieszczenie czynnikéw analizy SWOT

Czynniki pozytywne Czynniki negatywne
Czynniki wewngtrzne Mocne strony Stabe strony
Czynniki zewngtrzne Szanse Zagrozenia

Zrédlo: opracowanie whasne (na podstawie Tylinska R., Analiza SWOT instrumentem w planowaniu rozwoju, WSIP, 2005, s.
11)



1.3. Rodzaje strategii rynkowej przedsiebiorstwa

Wybdr odpowiedniej strategii ma znaczacy wplyw na przyszio$ciowa wartos¢
przedsigbiorstwa na rynku ogolnokrajowym oraz zagranicznym. Wiasciwy dobor zadan i celow
pomaga w dotarciu do jak najwickszej ilosci potencjalnych konsumentow oferowanych
towarow lub ustug. W zaleznosci od tego, na etapie rozwoju znajduje si¢ przedsiebiorstwo,
stosuje si¢ odpowiednie taktyki. Planowanie strategiczne najczgsciej nastawione jest W celu

uzyskania jak najwiekszej przewagi konkurencyjnej, czyli dominujacej pozycji rynkowe;®.

Istniejg cztery podstawowe warianty wzrostu przedsigbiorstwa, zaliczane do rodzajow
strategii marketingowej. Sg to strategia penetracji rynku, strategia rozwoju rynku, strategia
rozwoju produktu oraz dywersyfikacja. Taki podziat zaproponowat matematyk i ekonomista
Harry Igor Ansoff w 1957 roku. Te strategie wzrostu firmy opisal pierwszy raz na ramach
czasopisma Harvard Business Review'?. Przedstawit je w macierzy, ktorej osie koncentruja sig
na podstawowych relacjach pomigdzy organizacja, a produktami dostarczanymi klientowi.
Jej ogblny schemat zostat przedstawiony w tabeli 2. Wedlug Ansoff’a produkty te moga by¢
materialne lub niematerialne, takie jak ushugi oferowane przez przedsicbiorstwo, oraz moga
by¢ oferowane do sprzedazy za gotowke lub jako zasilek socjalny. Jako zasitek mozemy

rozumie¢ darowizne ze strony kupujacego lub inng form¢ wspodtpracy.

W strategii penetracji rynku firma wykorzystuje swoje produkty na istniejacym juz
rynku. Innymi stowy, firma dazy do zwigkszenia swojego udziatu w rynku dzigki znajomosci
konkurencji oraz ich slabych stron. Pozycjonowanie si¢ na ugruntowanym rynku jest
bezpieczng strategia, poniewaz oznacza, ze istnieje zapotrzebowanie na produkty w tym
obszarze. Wymaga to jednak silnego wdrozenia 1 realizacji strategii dotyczacych
pozycjonowania produktow'!, cen, do§wiadczenia uzytkownika i marketingu, aby konkurowaé

1 rozwijac si¢ wraz z istniejagcymi juz firmami.

Strategia rozwoju produktu polega na opracowaniu nowego produktu, aby zaspokoi¢

braki na dotychczasowym rynku. To dziatanie zazwyczaj wigze si¢ z szerokim

9 Jedlinska M., Strategie produkt-rynek, [w:] ,Ruch po macierzy Ansoffa jako droga rozwoju miedzynarodowych
systemow hotelowych”, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2015, s. 419

10 Ansoff Igor H., Strategies for Diversification, [w:] ,Harvard Business Review”, Harvard Business School
Publishing, wrzesient — pazdziernik 1957, s. 114

1 Rawski M., Wykorzystanie pozycjonowania produktu w dziatalnosci przedsiebiorstw ustugowych (w swietle
wynikéw badan), [w:] ,Space — Society — Economy (nr 8)”, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, 2008, s. 26 - 27



przeprowadzeniem badan na temat wprowadzanej ustugi produktu, czy technologii oraz
rozszerzeniem oferty. Strategia ta jest gtownie stosowana, gdy przedsigbiorstwo dobrze zna
obecny rynek i jest w stanie zapewni¢ innowacyjne rozwigzania, aby zaspokoi¢ potrzeby
istnicjgcego rynku. Aktualnie przykltadem mogg by¢ firmy motoryzacyjne, ktore tworza
pojazdy elektryczne, aby zaspokoi¢ zmieniajgce si¢ potrzeby istniejacego rynku. Dzieje si¢ tak,
poniewaz, obecni konsumenci na rynku motoryzacyjnym stajg si¢ coraz bardziej $wiadomi

znaczenia ochrony srodowiska.

Wejscie na nowy rynek z istniejaca technologia lub produktami to strategia rozwoju
rynku. Obecnie ekspansja na nowy rynek moze oznaczaé wdrozenie na nowe obszary
geograficzne, nowe segmenty klientow lub nowe regiony przemystowe!?. Strategia ta jest
najbardziej skuteczna, gdy: firma posiada zastrzezong technologie, ktorg moze wykorzystac¢ na
nowych rynkach, konsumenci na nowym rynku sg optacalni, tj. majg mozliwosci do zakupu
oferowanych ustug, oraz zachowania konsumentow nie odbiegaja zbytnio od rynku dotychczas
obstugiwanego. Przyktadem mogg by¢ badane w pézniejszym etapie pracy firmy, Nike
i Adidas, ktore niedawno weszly na rynek chinski w celu ekspansji. Oba przedstawiane

przedsiebiorstwa oferuja podobne produkty nowej grupie demograficzne;.

Wedlug Ansoff’a czwartg strategia rynkowa jest dywersyfikacja, ktora jest nazwana
przez niego jako , ostateczna alternatywa”. Jest traktowana jako najbardziej ryzykowna
z wyzej wymienionych, poniewaz oznacza wej$cie na nowy rynek z calkowicie nowym
produktem lub technologia. Zgodnie z H. Markovitz’em odpowiednia dywersyfikacja ryzyka
na nowym rynku moze doprowadzi¢ do zmniejszenia ryzyka portfela poprzez wzbogacenie go
o kolejne instrumenty tj. produkty lub oferowane ustugi i technologie'®. W publikacji Ansoffa

wyrdzniane sg trzy rodzaje dywersyfikacji®:

- Dywersyfikacja pionowa — obejmuje inwestowanie w réznego rodzaju papiery warto§ciowe.
Polega wigc gtéwnie dodawaniu bardzo r6znych inwestycji do portfela ze wzgledu na nowo

odkryty rynek, w celu zabezpieczenia przed inwestycjami juz w nim zawartymi gtdéwnie na

12 Dgbrowska A., Rozwdj rynku ustug w Polsce — uwarunkowania i perspektywy, [w:] ,Monografie i Opracowania
nr 548”, Szkota Gtéwna Handlowa, 2008, s. 349

13 Ansoff Igor H., Strategies for Diversification, [w:] ,Harvard Business Review”, Harvard Business School
Publishing, wrzesient — pazdziernik 1957, s. 114

14 Markowitz H.M., Portfolio Selection, [w:] , The Journal of Finance vol. 7, No. 1.”, American Finance Association,
1952,s5.77-91

15 Ansoff Igor H., Strategies for Diversification, [w:] ,Harvard Business Review”, Harvard Business School
Publishing, wrzesien — pazdziernik 1957, s. 118



rynku, z ktérego wychodzi przedsigbiorstwo. Ten rodzaj skupia si¢ wiec na realizacji nowych

misji stworzonych przez firm¢ oraz wprowadzenie nowych ustug,

- Dywersyfikacje¢ horyzontalng — obejmuje dostarczanie nowych oraz niepowigzanych ze soba
produktéw lub ustug istniejagcemu juz konsumentowi. Oznacza to gtownie dodawanie kolejno
wyrobow do juz istniejgcej linii ustug. Opracowana juz wiedza marketingowa, techniczna
i finansowa dotyczacych poznanych konsumentow, stosowana jest réwniez do nowych

produktow,

- Dywersyfikacje rownolegla — pomaga wyj$¢ poza branze, do ktérej nalezy firma, poniewaz
polega na wprowadzeniu nowego produktu, ktéory nie jest zwigzany z dotychczasowym
asortymentem oraz jest adresowany do nowych konsumentéw na nowym rynku. W poréwnaniu
do dywersyfikacji horyzontalnej oraz poziomej, dywersyfikacja rownolegta nie posiada wielu
restrykcji dotyczacych dziatan na nieodkrytym systemie ekonomicznym. Jest wiec opcja

»16

., szeroko otwartg i pomocng dla przedsigbiorstw, ktore chca zaryzykowac najwigcej

w poszukiwaniu potencjalnego konsumenta swoich ustug.

Tabela 2. Macierz Ansoff'a

Produkt dotychczasowy Produkt nowy
Rynek dotychczasowy Strategia penetracji rynku | Strategia rozwoju produktu
Rynek nowy Strategia rozwoju rynku Dywersyfikacja

Zrédto: opracowanie whasne (na podstawie Golik-Gorecka G., Wspélczesne strategie marketingowe realne i wirtualne —
aspekty teoretyczne i praktyczne, [w:] ,,Zeszyty Naukowe Szkoly Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing nr 14[63]”, Warszawa, 2015, s. 35)

Najwazniejszym celem dobrze dobranej strategii marketingowej jest ustanowienie
podstaw planu marketingowej firmy. Osigga si¢ to poprzez dobre zrozumienie potrzeb klientow
na znanym rynku, lub na takim, na ktérym przedsigbiorstwo wdraza swoje ustugi.
Wiasciwie przygotowana strategia pozwala organizacji skoncentrowa¢ si¢ na wilasciwym
polaczeniu uslug oraz technologii, aby uzyskaé jak najwiekszy potencjal w maksymalizacji

swoich zyskow.

16 Ansoff Igor H., Strategies for Diversification, [w:] ,Harvard Business Review”, Harvard Business School
Publishing, wrzesien — pazdziernik 1957, s. 118



1.4.Pojecie mediow w ksztaltowaniu strategii rynkowej

Media odgrywaja dzi$ wazng role w codziennos$ci. Najwazniejszg z nich jest mozliwos¢
wejscia w interakcj¢ ze spoleczenstwem, stajac si¢ posrednikiem pomiedzy jednostkami,
a ogotem. Sg dostepne aktualnie w kazdej formie, wigc kazdy moze bezposrednio lub posrednio
korzystaé z ustug mediow. Srodki masowego przekazu pelnia funkcje w bezposrednim
ksztattowaniu opinii publicznej, poniewaz zostaly gtéwnie stworzone z myslg o dotarciu do jak
najwiekszej grupy odbiorcow. Przez to, sa tez najczesciej sag uzywane do reklam oraz celow

marketingowych przedsigbiorstw.

Srodki masowego przekazu pomagaja w zwigkszeniu $wiadomosci marki na rynku.
Odnosi si¢ gtownie do zdolnosci rozpoznania jej przez konsumenta i przywotania
odpowiednich dziatan przedsigbiorstwa na rynku. Wedtug raportu Digital 2019 z Hootsuit oraz
We Are Social statystycznie cztowiek spedza okoto szeSciu godzin w ciggu dnia w Internecie,
co czyni go najczestszym zrodtem pozyskiwania informacji w obecnych czasach. Stad tez
Internet jest bardzo skutecznym narzedziem marketingowym?!’. Oferuje nie tylko lepsze
dotarcie do obecnych oraz przysztych klientow, ale pomaga w prowadzeniu badan rynku oraz
poszukiwania kolejnych nowych konsumentow dla przedsigbiorstwa. Poprzez ciagly wzrost
liczby uzytkownikow, zwigksza si¢ jego zainteresowanie jako medium pomagajace

w stworzeniu odpowiedniej strategii na rynku®,

Media spolecznosciowe w szczegdlnosci takze moga odegra¢ wazng role
w ksztattowaniu marki oraz zwigkszeniu dopasowania produkcji do potrzeb swoich
konsumentow. Tworzenie swoistych interakcji oraz stuchanie swoich odbiorcow, pozwala
lepiej odkrywac ich potrzeby wzgledem oferowanych produktéw i ustug, a zatem pozwala
lepiej spersonalizowa¢ oferowany produkt!®. Pomaga to w dotarciu do jak najwiekszej liczby

konsumentow wedtug planu, opisanego w rozdziale dotyczacym rodzaje strategii rynkowej.

7 Strona internetowa skoncentrowana na nowych technologiach oraz start-up’ach w Europie,
https://thenextweb.com/contributors/2019/01/30/digital-trends-2019-every-single-stat-you-need-to-know-
about-the-internet/ (Dostep: 30.04.2020r.)

18 Drab—Kurowska A., Social media marketing w marketingu XX! wieku, [w:] ,Marketing przysztosci Trendy.
Strategie. Instrumenty. Komunikacja marketingowa podmiotdw rynkowych.”, Uniwersytet Szczecinski, Zeszyty
naukowe nr 712, 2012, s. 175

¥ Kuchciak 1., Social media jako element strategii bankdéw opartej na budowaniu relacji z konsumentami, [w:]
,Zarzadzanie i Finanse. R. 10, nr 4, cz. 1”, Uniwersytet todzki, 2012, s. 352


https://thenextweb.com/contributors/2019/01/30/digital-trends-2019-every-single-stat-you-need-to-know-about-the-internet/
https://thenextweb.com/contributors/2019/01/30/digital-trends-2019-every-single-stat-you-need-to-know-about-the-internet/

W tworzeniu osobistej strategii rynkowej przedsiebiorstwa bardzo pomocny jest rozwoj
content marketingu. To strategiczne podejscie marketingowe skoncentrowane gldwnie na
tworzeniu i odpowiedniej dystrybucji cennych oraz spdjnych tresci w celu przyciagnigcia
1 utrzymania okre$lonej grupy docelowej ustug, oraz ostatecznie, w celu otrzymania
odpowiednich dziatan klientéw, ktére pozwola na zysk?®. Bazujac na odpowiednim
zrozumieniu potrzeb klienta, przedsiebiorstwo moze w sprawny sposob zmienia¢ podejscie do
terazniejszego lub potencjalnego konsumenta w ramach rozwoju swojego postrzegania

w mediach.

20 Sstawarz-Garcia B., Content marketing i social media. Jak przyciggngc klientéw, Wydawnictwo Naukowe PWN
SA, 2019, s. 11



2. Wplyw mediow na ksztaltowanie strategii rynkowej przedsiebiorstwa

2.1.Analiza pozycji przedsiebiorstwa NIKE INC. i ADIDAS AG na rynku

Pozycjonowanie na rynku to strategiczny proces, za pomocg ktorego mozna
zaakcentowac 1 wyr6zni¢ marke na tle konkurencji w oczach klientow na rynku docelowym.
Celem pozycjonowania na rynku jest sprawienie, aby klienci postrzegali przedsigbiorstwo jako
wyrdzniajaca si¢ i lepsza od innych. Biorac pod uwage, ze ludzie trzymaja si¢ konkretnej marki
przez lata lub nawet dekady, ustalenie tego wizerunku jest jednym z kluczy do sukcesu
w biznesie. Strategia pozycjonowania na rynku powinna by¢ niezbedng czeScig dziatu
marketingowego biznesplanu podczas rozpoczynania dzialalnosci. W przypadku istniejacych
firm pozycjonowanie na rynku moze wymagaé¢ okresowego doskonalenia i okresowej
optymalizacji w celu reagowania na zmiany na rynku. Takie udoskonalenie ma miejsce glownie
poprzez rozwo6j technologiczny w dziedzinie komunikacji (doprowadzajacy glownie przede
wszystkim do globalizacji mediow), migracji ludnosci w celu ekspansji miedzynarodowe;j
turystyki (sprzyja to unifikacji stylu zycia, mody oraz ksztalttowaniu si¢ gustow) oraz
dziatalnosci organizacji migdzynarodowych i $wiatowych, ktére promujg uniwersalne wartosci

dla swoich konsumentoéw?!.

Czynniki te pomagaja poznaé potrzebng wiedz¢ na temat
potencjalnego rynku zbytu produktéw i ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo. Im bardziej
intensywna jest strategia pozycjonowania, tym bardziej skuteczna jest strategia marketingowa

dla firmy.

To wlasnie poprzez dobre manewrowanie pozycjonowaniem znamy marki globalne
Nike Inc. oraz Adidas AG. Najlepszym poczatkiem dla kazdej analizy pozycjonowania jest
doglebna znajomo$¢ rynku docelowego produktu lub ustugi. Przy pierwszym przedsiebiorstwie
zaczeto si¢ od znajomosci amerykanskiego rynku obuwia biegowego przez Billa Bowermana
(jednego z zatozycieli marki Nike), co pozwolito na pierwsze dystrybucje japonskich butow
Onitsuka Tiger, z ktorymi wspotpracowali od 1964 roku. Adidas (wowczas Gebruder Dassler
Schuhfabrik) natomiast stosujac strategie¢ promocyjng przekonujac do swoich butéw Ling
Radke, ktora w roku 1928 wygrywa Igrzyska Olimpijskie w ich obuwiu, pokazuja swoja
warto$¢ na rynku niemieckim. Adidas, w przeciwnosci do Nike, od poczatku mys$lat nad

globalizacja swojej marki.

21 Szwajca D., Pozycjonowanie marki na rynku globalnym - mozliwosci i ograniczenia, [w:] ,Ekonomia i
Zarzadzanie nr 1”, Politechnika Slaska Wydziat Organizacji i Zarzadzania, Zabrze, 2009, s. 45



Przedsiebiorstwo Nike odnosi najwigksze sukcesy sprzedazowe w pordwnaniu do
innych marek z branzy artykutéw sportowych. Wedtug portalu Brand Finance skupiajacym si¢
na rankingu najbardziej dochodowych przedsiebiorstw ubieghych lat, Nike w rankingu ogdlnym
zajmuje miejsce czterdzieste??, natomiast pierwsze w rankingu przedsigbiorstw odziezowych?3.
Obecnie jej wartos¢ rynkowa (stan na 28.05.2020r.) wynosi 34,7 miliarda dolaréw
amerykanskich?®. Strategia rynkowa Nike jest bardzo przejrzysta, poniewaz inwestuje ona
glownie w budowanie swojej marki poprzez emocjonalny marketing, sponsoring najwigkszych
gwiazd sportu, opracowywanie produktéw o wysokiej jakosci oraz wiodacej na rynku
technologii. Sprzedajac swoisty zdrowy styl zycia nawigzuje do emocjonalnej czeSci
konsumenta, ktéry chce aspirowaé do poprawy swoich nawykow. Sam wspottworca marki, Bill
Bowerman, sprzedawal swoje produkty strategia polegajaca na wywarciu emocji na
konsumencie, poprzez pokazanie najlepszych korzysci ptynacych z dobrego samopoczucia
podczas uprawiania sportu w jego obuwiu?®. Obecnie rowniez w wielu materiatach dostepnych
w mediach spoteczno$ciowych mozemy zauwazy¢, ze Nike minimalnie wspomina o swoich
produktach w ich reklamach, a skupia si¢ najbardziej na korzysciach ptynacych z ¢éwiczen
w ich odziezy sportowej. Oferujac rdéznorodne produkty sportowe dla wielu dyscyplin
sportowych (m. in. odziezy do baseballu, hokeja na lodzie, lekkoatletyki oraz sportéw walki).
Bedac wiascicielem marek Hurley, Converse oraz Jordan, moze $wiadczy¢ ushugi na wigkszym
rynku zbytu, niz jakakolwiek inna firma sportowa. Jako lider na rynku odziezy sportowej, Nike
ceni swojego konsumenta oraz dostarczenie do niego produktu wysokiej jakoSci.
Jakos¢ i trwatos¢ ustug sg kluczowym elementem ich strategii, aby moc osiggac¢ wysokie ceny
prezentowanych towaréw. Waznym motto w tworzeniu kampanii marketingowych
przedsiebiorstwa Nike jest ,,Jesli masz ciato, jeste$ sportowcem”?®, wypowiedzianym przez
Billa Bowermana. Ma to na celu pokazanie, ze kazdy cztowiek, nie zaleznie od tego czym si¢
zajmuje, jest sportowcem, wigc zapewniajac Mmu najwyzszej jakosci produkty, pomagaja
osiggac lepsze wyniki w zyciu. Istnieje wiele artykutow sugerujacych, ze Nike ma strategi¢

marketingowa gléwnie oparta na emocjach, bazujacych na idei heroizmu stawiajacego

22 Strona internetowa skoncentrowana na rankingach ogélno$wiatowych przedsiebiorstw ze wzgledu na warto$é¢
rynkowa, https://brandirectory.com/rankings/global/table (Dostep: 28.05.2020r.)

23 Strona internetowa skoncentrowana na rankingach ogdlnoéwiatowych przedsiebiorstw ze wzgledu na warto$é
rynkowa, https://brandirectory.com/rankings/apparel/table (Dostep: 28.05.2020r.)

24 |BIDEM

% Strona internetowa skoncentrowana na strategiach marketingowych obecnych przedsiebiorstw,
https://coschedule.com/blog/nike-marketing-strategy/ (Dostep: 28.05.2020r.)

26 Talbott S., Goddess Seeker, Dog Ear Publishing LLC, 2011, s. 195
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konsumenta jako mogacego znalez¢é swoja site i wielkos¢ w tym co robi?’. Amerykanskie
przedsigbiorstwo promuje si¢, wykorzystujac opowiesci o bohaterstwie, ktore ostatecznie
powigzane sg z ich potencjalnym konsumentem. Tym sposobem Nike, bedac liderem sprzedazy
odziezowej, pozwala sobie przeprowadzac strategi¢ bardzo osobista, wywierajac najwicksze

emocje, co przektada si¢ na dobre wyniki sprzedazowe na obecnym rynku.

Adidas AG jest mianowany jako najwiekszy dystrybutor odziezy sportowej w Europie,
a na §wiecie ustepuje jedynie opisywanemu poprzednio przedsigbiorstwie Nike. Pokazat to na
przyktad ten sam ranking Brand Finance, ktory przytoczony byt w czeSci opisujacej poprzednie
przedsi¢biorstwo. Obecna warto$¢ rynkowa firmy Adidas AG jest prawie o potowe mniejsza
w porownaniu do Nike, poniewaz wynosi 16,5 miliarda dolarow (stan na 30.05.2020r.). Adidas,
majac dlugg histori¢ siegajacag lat drugiej wojny Swiatowej, jest mocno zakorzeniona oraz
mocno powigzana ze $wiatowym sportem. Szeroka i r6znorodna oferta sportowa zaczynajac od
sponsoringu sportow globalnych, takich jak pitka nozna czy bieganie, po sporty regionalne
takie jak rugby lub futbol amerykanski pozwolit marce zyska¢ rozpoznawalno$¢ 1 stac si¢ jedna
z najbardziej ikonicznych marek globalnych. Pomocna w tym byla misja calego
przedsigbiorstwa, stawiajgca Sobie za cel zostanie najlepsza markg sportowa na Swiecie,
poprzez projektowanie, budowanie relacji oraz sprzedaz najlepszych produktéw sportowych na
$wiecie z najlepsza obstuga i doswiadczeniem na rynku w sposob zréwnowazony?e,
Przedsigbiorstwo kierujagc si¢ nieustannym dgzeniem do innowacji poprzez wiele lat
gromadzenia informacji o sporcie i potrzebach swoich klientow opracowata oferte trafiajaca do
wszystkich odbiorcéw ich produktow i1 ushug, poczynajac od profesjonalnych sportowcoOw po
ludzi, ktorzy chca, aby sport byt czgécia ich zycia. Wedtlug corocznego raportu w roku 2019,
najwigkszy udzial w rynku sprzedazy miaty tereny Azji Wschodniej oraz Oceanii wynoszace
34% ogolnej sprzedazy?®. Pokazuje to w jak dobry sposob zachodnioeuropejska firma zostata
przyjeta w odleglych krajach azjatyckich. Dzieje si¢ tak za sprawg strategii ,, Creating the New”

zarzadzang gtéwnie przez Colina Currie w rejonach Azji Wschodniej®®, ktorej celem jest

%7 Strona internetowa skoncentrowana na strategiach marketingowych obecnych przedsiebiorstw,
https://naatchaa.wordpress.com/2016/02/23/nikes-emotional-branding/ (Dostep: 28.05.2020r.)

2 Oficjalna strona internetowa koncernu Adidas AG, https://www.adidas-group.com/en/group/strategy-
overview/ (Dostep: 30.05.2020r.)

2 Oficjalny raport sprzedazy ogdlno$wiatowe] przedsiebiorstwa Adidas AG na rok 2019, https://report.adidas-
group.com/2019/en/servicepages/downloads/files/adidas annual report 2019.pdf, s. 96 (Dostep: 30.05.2020r)

30 Strona internetowa skoncentrowana na ogélnoswiatowym marketingu, https://www.marketing-
interactive.com/rising-to-the-china-challenge-adidas-china-md-colin-currie (Dostep: 30.05.2020r.)
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przestawienie przedsiebiorstwa na tatwe i dostepne w sprzedazy internetowej, na najbardziej

rozwijajacym si¢ obecnie rynku na $wiecie.

2.2.Wykorzystanie mediéw przez przedsiebiorstwa NIKE INC. i
ADIDAS AG

Wzrost popularnosci medidéw w ciggu ostatniej dekady znacznie uproscit relacje
pomiedzy przedsigbiorstwami a ich konsumentami. Firmy korzystajace z wielu platform
medialnych rozpowszechniaja swiadomos$¢ swojej marki wsrod szerszego grona odbiorcow, co
wigze si¢ z wigksza rozpoznawalno$cig na rynku, ale tez z duza odpowiedzialnoscig.
Szczegolnie korzystajac z mediow spotecznosciowych w celu promowania oraz nawigzywania
kontaktow z klientami, umozliwiajac lepsze prowadzenie otwartego dialogu z konsumentami,
w przeciwiefstwie do innych kanatléw komunikacji takimi jak prasa czy telewizja®l.
Roézne osoby chcg zobaczy¢ obecnosé firm w mediach przed kupnem produktu lub ustugi, aby
potwierdzi¢ autentycznos$¢ oraz poréwnac opinie obecnych klientow marki. To wlasnie jest
przyczyng w postrzeganiu marketingu w mediach spotecznosciowych. Taki marketing nie jest
juz postrzegany jako przemijajaca moda, a staje si¢ koniecznos$cig dla kazdego
przedsigbiorstwa, ktora chce pozostawi¢ jakis $lad zarowno na rynku tradycyjnej sprzedazy,

jak réwniez w sprzedazy cyfrowe;.

Przedsigbiorstwo Nike swoj sukces gospodarczy opiera nie tylko na wykorzystaniu
dobrej strategii produkcyjnej, lecz rowniez przez to, w jaki sposdb z powodzeniem promowato
swoje dzialania w mediach od poczatku istnienia, co wplywatlo na szybki rozglos
I rozpoznawalno$¢ wizerunku marki. Jest to doskonaty przyktad organizacji, w ktorej sukces
gospodarczy zalezal od mozliwosci kontrolowania poczatkowych etapow procesu
produkcyjnego, gdzie w sktad wchodzita promocja, marketing oraz relacje z konsumentem®.
Cyfrowa strategia marketingowa Nike jest wspierana przez doskonale skuteczne reklamy.
Przedsigbiorstwo to nie tylko sprzedaje produkty, ale takze sprzedaje emocjonalne korzysci
z produktow. Marka ta wigc pokazujac promowany produkt w mediach, przedstawia je tylko
w kilku swoich kampaniach, a w p6zniejszym czasie odwotuja si¢ do nich podczas filmow

promocyjnych nastawionych na wywotanie emocji u odbiorcy. Dlatego wigc Nike czesto

31 Bartkowski J., Nowe wiezi spoteczne a podmiotowosc lokalna [w:] ,Oblicza polskiej samorzgdnosci: wyzwania i
praktyki rzgdzenia” pod red. Pirég T., Zaktad Wydawniczy Nomos, 2017, s. 22-23

32 Greenberg J., Knight G., Framing sweatshops: Nike, global production, and the American news media [w:]
,Communication and Critical/Cultural Studies Vol. 1, No. 2”, 2006, s. 153



korzysta w swoich reklamach promocyjnych ze storytellingu, ktorych tre$¢ opowiada gtownie
o cigzkiej pracy oraz rywalizacji, dodatkowo pokazujagc produkt kampanijny.
Kampanie Nike sg naprawde skuteczne. Koncentrujg si¢ na tworzeniu znaczacych historii, aby
zbudowac¢ lojalng grupe fandéw. Starannie spreparowane reklamy majg na celu wzbudzié¢

szczegOlne uczucia i uczyni¢ produkty Nike bardziej znaczacymi oczami klientow.

Przedsigbiorstwo Nike korzysta z trzech najbardziej rozwinietych mediow
internetowych w celu rozpowszechniania swoich kampanii. Jest to profil na portalu Facebook,
profil na portalu Instagram oraz na portalu Twitter. Pierwszy z nich zostat zatozony w 31
stycznia 2010 roku, a obecna ilos¢ obserwujacych profil wynosi 34 301 118 oséb (stan na
03.06.2020r.). Jest on wiec na miejscu 146 pod wzgledem liczby obserwujacych®,
Drugi z kolei zostal zatozony 18 listopada 2011 roku. Wedtug rankingu najwigkszych profili w
tym serwisie spolecznosciowym na stronie internetowej Socialblade (ktora jest
wykorzystywana przy badaniu wzrostu obserwujacych profili), Nike na Instagramie zajmuje 16
miejsce pod wzgledem liczby obserwujacych ktéra to liczba wynosi 115 023 857 o0s6b34.
Konto amerykanskiego przedsigbiorstwa na Twitterze zostato zatozone z dniem 18 listopada
2011, a jego miejsce w rankingu pod wzgledem obserwujacych na tym portalu to 501 z liczba

obserwujacych wynoszaca 8 201 217,

Wedlug tych podstawowych danych mozna zauwazyC, ze przedsigbiorstwo Nike
bardziej zwraca uwage na kreowanie swojej strategii marketingowej na profilu na portalu
Instagram. Wykorzystuje go glownie do promowania swoich najnowszych kampanii
marketingowych oraz wiaczajac si¢ do najwazniejszych ogolnoswiatowych wydarzen (na
przyktad akcja majaca na celu pozostanie w domach z powodu rozprzestrzeniania si¢
koronawirusa na catym $wiecie®®). Poprzez takie zaangazowanie Nike jest w stanie rozszerzy¢
swojg dziatalno$¢ na caly §wiat, docierajac do kazdego, kto jest zwigzany z poszczegdlng akcja
charytatywng lub kampanijng. Przedsigbiorstwo to nagtasnia okreslone przedsiewzigcia, co

pozwala mu lepiej trafi¢ do okreslonej grupy docelowej oraz wprowadzi¢ do sprzedazy swoj

33 Strona internetowa skoncentrowana na pozyskiwaniu statystyk z profili portaléw internetowych,
https://socialblade.com/facebook/page/nike (Dostep: 03.06.2020r.)

34 Strona internetowa skoncentrowana na pozyskiwaniu statystyk z profili portaléw internetowych,
https://socialblade.com/instagram/user/nike (Dostep: 03.06.2020r.)

35 Strona internetowa skoncentrowana na pozyskiwaniu statystyk z profili portaléw internetowych,
https://socialblade.com/twitter/user/nike (Dostep: 03.06.2020r.)

36 Oficjalny profil Nike na portalu spoteczno$ciowym Instagram, https://www.instagram.com/p/BSw-ZZRJOax/
(Dostep: 10.06.2020r.)
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dotychczasowy produkt lub ustuge. Przez to mozna stwierdzi¢, ze Nike wykorzystuje w swoich

mediach strategi¢ rozwoju rynku.

Ostatnie lata byty udane i dochodowe dla niemieckiej firmy odziezowej Adidas, poprzez
trafne dziatania strategiczne w mediach. Dzigki jej dobremu wdrozeniu, kanal e-commerce
marki zostal ich najszybciej rozwijajacym si¢ kanatem przychodow, co pomaga
w maksymalizacji procesow produkcyjnych. Jednym z nich jest wprowadzona w zycie w 2015
roku pigcioletnia strategia cyfrowa pod nazwa ,, Creating the New . Stawiajac sobie za cel bycie
najlepsza marka odziezy sportowej na S$wiecie, wykorzystuja cyfryzacj¢ swoich uslug
sprzedazowych jako kluczowy element swojej strategii marketingowej. Wszelakie promocje,
angaz znanych sportowcow i celebrytdow pomaga przedsigbiorstwu w przyciggnieciu do siebie
coraz szerszej liczby odbiorcoOw za pomocg medidw spotecznosciowych. Ktadac taki nacisk na
ten kanat komunikacji, Adidas przeznacza 90% swojego budzetu marketingowego na kampanie
przeprowadzane cyfrowo®’. Przez to staraja si¢ jak najbardziej wchodzi¢ w interakcje ze swoimi
klientami co skutkuje tworzeniem wysokiej jakosci tacznosci i spersonalizowane
doswiadczenia. Marka bierze pod uwage kazdy punkt kontaktu z klientem, w szczegdlno$ci
mobilny, spolecznosciowy i detaliczny. We wszystkich punktach, z ktorym klienci moga

wchodzi¢ w interakcje, zapewniane sg spdjne wrazenia.

Podobnie jak przedsigbiorstwo Nike, Adidas korzysta z tych samych mediow
internetowych, ktoére pomagaja im w tworzeniu strategii marketingowych w Internecie.
Profil niemieckiego przedsigbiorstwa na Facebooku (zatozony 17 lipca 2012), wedtug
ogodlnodostepnego rankingu na stronie Socialblade, zajmuje 122 miejsce pod wzgledem
obserwujacych, wynoszaca liczbe 37 622 470 0sob®. Jest to liczba wieksza niz w przypadku
oficjalnego profilu Nike. Drugim z kolei jest profil na portalu Instagram, ktory zostat
zarejestrowany z dniem 20 stycznia 2012 roku. Adidas plasuje si¢ na miejscu 155 z liczbg
25 862 081 obserwujacych®®. Mozna zauwazyé bardzo duza roznice (prawie czterokrotng na
korzys$¢ przedsigbiorstwa Nike) miedzy liczbg 0s6b angazujacych si¢ w obserwowanie profilow

dwoch opisywanych przedsigbiorstw. Roznice, ktora jest dwukrotna, mozna zauwazy¢

37 Oficjalny raport sprzedazy ogdlno$wiatowe] przedsiebiorstwa Adidas AG na rok 2019, https://report.adidas-
group.com/2019/en/servicepages/downloads/files/adidas annual report 2019.pdf, s. 130 (Dostep:
24.06.2020r)

38 Strona internetowa skoncentrowana na pozyskiwaniu statystyk z profili portaléw internetowych,
https://socialblade.com/facebook/page/adidas (Dostep: 24.06.2020r.)

39 Strona internetowa skoncentrowana na pozyskiwaniu statystyk z profili portaléw internetowych,
https://socialblade.com/instagram/user/adidas (Dostep: 24.06.2020r.)
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pomiedzy profilami na Twitterze. Dla zatozonego w maju 2011 roku profilu firmy Adidas

liczba obserwatoréw wynosi 3 782 646, co daje miejsce 1569 w §wiatowym rankingu firm.

Niemieckie przedsigbiorstwo w poréwnaniu do Nike, swoja strategie marketingowa
zaczgto budowaé dopiero na przetomie lat 2011-2012. Swoja uwage skupia najbardziej na
budowaniu strategii swojej marki na portalu Facebook. Koncentrujac si¢ na budowaniu sieci
pomiedzy profesjonalnymi sportowcami z calego §wiata oraz osobami wptywowych w sferze
medialnej. To pozwala im wspotpracowac w zakresie promocji swoich produktow oraz ustug,
takich jak Runtastic ze znanymi trenerami personalnymi, ktorzy pomagaja ustali¢ precyzyjne
plany treningowe dla klientoéw marki Adidas. Zarowno celebryci jak i sportowcy przyciagaja
wielu obserwujacych, a dodatkowo ich fani sg skorzy do kupna promowanych przez nich
produktow. Korzystajac z kanalow mediow spotecznosciowych Adidas chce si¢ integrowac ze
swoimi klientami. Odpowiadajac na ich pytania, udostepniajac zdjecia swoich fanow oraz
informujac o nowych produktach czy technologiach, dostaja pozadane informacje zwrotne, co
z kolei pozwala zaplanowa¢ wtasciwg strategie marketingowa. Przedsigbiorstwo poczatkowo
myslato, ze to stali klienci napgdzaja gtowng sprzedaz, jednak okazalo si¢, ze nowymi
klientami, ktorych Adidas pozyskalo poprzez dobry wyboér promocji swoich produktow,
zawdzigczajg 60% swoich przychodéow*!. Dodatkowo inwestujac w zautomatyzowany System
CRM (Customer Relationship Management), wspierajacy proces organizacji obstugi klienta
w dziatach marketingowych czy sprzedazowych, przedsigbiorstwo bylo w stanie wptynaé na
poprawe wydajnosci pracy zespotow, ktore $cisle zajmowaty si¢ tworzeniem kampanii

reklamowych w sferze medialnej.

2.3.Analiza danych sprzedazowych przedsi¢biorstw NIKE INC. i
ADIDAS AG

Wigkszo$¢ ogdlnoswiatowych przedsiebiorstw z branzy sprzedazowej udostgpnia do
przegladu publicznego swoje dotychczasowe osiagnigcia oraz wykonane cele sprzedazowe.
Najczgsciej te informacje zawierajg si¢ w raportach rocznych po zakonczeniu roku obrotowym

firmy. Dowiedzie¢ si¢ mozna z nich w jakiej kondycji finansowej jest badane przedsigbiorstwo,

40 Strona internetowa skoncentrowana na pozyskiwaniu statystyk z profili portaldw internetowych,
https://socialblade.com/twitter/user/adidas (Dostep: 24.06.2020r.)

4lvizard S., Adidas: We over-invested in digital advertising, MarketingWeek.com, 2019,
https://www.marketingweek.com/adidas-marketing-effectiveness/ (Dostep: 29.06.2020r.)
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jak wyglada jego bilans wraz z rachunkiem zyskow i strat oraz podsumowanie finansowe
I rachunek przeptywoéw pieni¢znych. Raportowanie i rejestrowanie transakcji rachunkowych
potrzebne jest potencjalnym akcjonariuszom oraz interesariuszom, w przypadku inwestycji w
dane akcje firmy. Raporty roczne zawierajg rowniez informacje o misji, ktorg natozyta na siebie
dana organizacja, co pomaga w podsumowaniu osiggni¢¢ w minionych latach rozliczeniowych.
Sekcja osiggnie¢ moze rdwniez zawiera¢ informacje o takich rzeczach, jak wzrost sprzedazy
lub nowe maszyny, ktore zwigkszaja rentownos¢ i produktywnosé. Gtownym celem tej sekcji
jest sprawienie, aby zainteresowani wykupieniem poszczegolnych akcji czuli, ze inwestycje W
udziaty przyniosg im znaczne zyski. Oprocz przekazywania informacji finansowych, raport
roczny shuzy jako narzedzie marketingowe*?. Uwzglednianie pozytywnych informacji na temat
sprzedazy lub kluczowych momentéw firmy w trakcie minionego roku zwicksza
zainteresowanie potencjalnych klientow. W czasach nastawionych gltoéwnie na rozwdj
technologiczny, wigkszos$¢ raportow jest dostepna w formie elektronicznej, co sprawia, ze sg
bardziej atrakcyjne dla czytelnikow. Przyktadem takich przedsigbiorstw moga by¢ opisywane
w tej pracy Nike Inc. oraz Adidas AG.

Posiadajac wiedze na temat przeptywdw pieni¢znych obu marek odziezy sportowej,
mozemy blizej zapozna¢ si¢ z okresami, w ktorych dochody zwigkszaty si¢ diametralnie, wraz
z wprowadzeniem nowych strategii marketingowych. Biorac pod uwagg lata 2005-2019, gdzie
oba przedsigbiorstwa sg w fazie dojrzatosci posiadajagc ugruntowang i stabilng pozycje na
ogolnoswiatowym rynku, zaobserwowa¢ mozemy znaczny wzrost w ich przychodach. Opiera¢
si¢ mozemy na raportach rocznych, gdzie Nike udostepnia je z dniem 31 maja kazdego roku
rozliczeniowego, a Adidas upowszechnia je 31 grudnia konczac z tym okres rozliczeniowy.
Dla amerykanskiego przedsi¢biorstwa pod uwage wzigto raporty przedstawione
w zestawieniach czteroletnich, czyli kolejno z lat 2009-2005%, 2014-2010%* oraz 2019-2015%,
udostgpnione  bezposrednio do uzytku publicznego. W przypadku niemieckiego

42 Vaughan C. Judd, Betty J. Tims, How Annual Reports Communicate a Customer Orientation, [w:] ,,Industrial
Marketing Management”, Elsevier Science Publishing Co., listopad 1991, s. 355

43 Oficjalny raport sprzedazy ogdlno$wiatowej przedsiebiorstwa Nike Inc. na rok 2009,
https://s1.g4cdn.com/806093406/files/doc financials/2009/docs/Nike 2009 10-K.pdf, s. 21 (Dostep:
01.07.2020r)

4 Oficjalny raport sprzedazy ogdlnoswiatowej przedsiebiorstwa Nike Inc. na rok 2014,
https://s1.g4cdn.com/806093406/files/doc financials/2014/docs/nike-2014-form-10K.pdf, s. 62 (Dostep:
01.07.2020r)

4 Oficjalny raport sprzedazy ogdlnoswiatowe]j przedsiebiorstwa Nike Inc. na rok 2019,
https://s1.g4cdn.com/806093406/files/doc financials/2019/annual/nike-2019-form-10K.pdf, s. 90 (Dostep:
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przedsigbiorstwa, raporty roczne sg upowszechniane w zestawieniach dwuletnich
z uwzglednieniem roku minionego. Zatem do dyspozycji mamy raporty z lat 2006-2005°,
2008-20074", 2010-2009*, 2012-2011*, 2014-2013°, 2016-2015°, 2018-2017°* oraz za rok
2019, Do lepszego zobrazowania rocznego wzrostu przychodu netto obu przedsiebiorstw
dane zestawiono w tabeli 3, opracowano na podstawie opisanych raportow rocznych, dla
poszczegdlnych okreséw rozliczeniowych. Tabela 3 zostata sporzadzona w ramach programu

RStudio, do ktorego zostat wgrany plik o rozszerzeniu .csv zawierajacy potrzebne wartosSci.
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Tabela 3. Wartosci przychodow rocznych przedsigbiorstw Nike Inc. oraz Adidas AG w milionach dolaréw amerykanskich

“ ROK NIKE “ ROK ADIDAS
1| 200 13740 1| 200 6635
2 2006 14955 2| 2006 10084
3 | 2007 16326 3 | 2007 10299
4 200 18627 4 200 10799
5 2009 19176 5 | 200 10381
6 2010 18324 6 2010 11990
7 201 21117 7 2011 13322
8 2012 23331 8 2012 14583
9 2013 25313 9 2013 14203
10 2014 27799 10 2014 14534
11 2015 30601 11 2015 16915
12 2016 32376 12 2016 19291
13 2017 34350 13 2017 21318
14 2018 36397 14 2018 21915
15 2019 39117 15 2019 23640

Zrodlo: opracowanie whasne (na podstawie oficjalnych raportéw rocznych przedsigbiorstw Nike Inc. oraz Adidas AG przy
uzyciu programu RStudio)

Jak zostalo wspomniane w podrozdziale 2.2, rozwoj strategii marketingowej obu
przedsiebiorstw zaczat si¢ w latach 2010-2012. Poprzez dodatkowe mozliwo$ci wejscia na
nowoczesny 1 niezbadany dotychczas rynek technologiczny w strefie social mediow, Nike
1 Adidas pozwolily sobie na zmiang swojej strategii marketingowej na bardziej ekspansywna.
Prowadzac do tego czasu glownie strategi¢ penetracji znanego juz rynku nienastawionego $cisle
na marketing cyfrowy, strategia penetracji nowego rynku pozwalajaca odkry¢ niezliczone
mozliwosci reklamy swoich produktow 1 ustug, skutkowata diametralnym wzrostem

przychodoéw rocznym w latach nastgpnych.

Postugujac si¢ srodowiskiem programistycznym RStudio jestesmy w stanie stworzy¢
prosty wykres pokazujac zmiany w wartosciach przychodéw rocznych obu przedsigbiorstw,
dodatkowo zaznaczajac okres, w ktorym Nike oraz Adidas zaczely prowadzi¢ swoja strategie
marketingowa w Internecie. Implementujac do programu poprzednio wspominane bazy danych
mozemy wykorzysta¢ funkcje plot do zilustrowania na wykresie wspomnianych wartosci oraz

abline do wyszczegodlnienia kolejno 2010 oraz 2012 roku na wykresie.



Rysunek 1. Wykres poréwnawczy przychodow rocznych przedsigbiorstw Nike Inc. oraz Adidas AG w milionach dolarow
amerykanskich
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Zrodlo: opracowanie wiasne (na podstawie oficjalnych raportéw rocznych przedsigbiorstw Nike Inc. oraz Adidas AG przy
uzyciu programu RStudio)

Dzigki funkcji summary programu RStudio mozemy dowiedzie¢ si¢ podstawowych
danych na temat warto$ci przychodow rocznych przedsigbiorstw Nike oraz Adidas, ktore
zaprezentowano w tabeli 4. Pozwoli nam to bardziej zobrazowa¢ zmiany zachodzace w latach
2005-2019 w przypadku obu organizacji. Z ponizszej tabeli mozemy zauwazy¢ ze juz
z poczatku analizowanego okresu, firma Nike posiadata dwukrotnie wyzsze przychody roczne
w porownaniu do swojego gldéwnego konkurenta w branzy odziezowej. W pozostatych
okresach (pierwszy i trzeci kwantyl) Adidas powoli, lecz z gorszym skutkiem pokazuje swoja

warto$¢ rynkowa, w przeciwienstwie do amerykanskiego przedsiebiorstwa.



Tabela 4. Podstawowe statystyki warto$ci przychodéw rocznych przedsigbiorstw Nike Inc. oraz Adidas AG w milionach
dolaréw amerykanskich

Summary (AdidasSADIDAS)

Min. 1st Qu. Median Mean 3rd Qu. Max.

6636 10590 14203 14681 18103 23640

Summary (NikeSNIKE)

Min. 1st Qu. Median Mean 3rd Qu. Max.

13740 18476 23331 24770 31489 39117

Zrédto: opracowanie whasne (na podstawie oficjalnych raportow rocznych przedsiebiorstw Nike Inc. oraz Adidas AG przy
uzyciu programu RStudio)

Postugujac si¢ wykresem oraz baza danych na podstawie raportow rocznych obu
przedsigbiorstw, mozemy zauwazy¢ okresy zmian wartosci przychodow. W przypadku
niemieckiego przedsigbiorstwa Adidas, mozemy wyszczegolnié cztery takie okresy, w ktorym
wystepuja znaczne zmiany wartosci. Lata 2005-2009, gdzie mozemy zauwazy¢ stabilizacje
przychodéw. Srednia warto$é przychodéw rocznych dla tego okresu wyniosta 9639.8 milionow
dolarow. Dopiero w latach 2009-2012, ktory uznany zostat w tej analizie jako rozwdj strategii
marketingowej w mediach, nastgpit znaczny wzrost wartosci ze Srednig wynoszaca 12 644
milionéw dolaréw. Przed kolejnym wzrostem, Adidas odnotowat znaczny spadek wartosci
w latach 2012-2014. Srednie przychody roczne w tych latach wyniosty 14 540 milionow
dolaréw, gdzie w latach 2013-2014 odnidst okoto czteroprocentowy spadek w porownaniu do
roku 2012. Najwigkszy przelom w dzialaniu strategii marketingowej nastawionej na dziatania
w mediach mozemy zauwazy¢ w latach 2014-2019, gdzie srednia warto$¢ przychodu rocznego
wyniosta 19 602.17 milionéw dolarow. Mozemy uzna¢ to za poczatek fazy dynamicznego
wzrostu przedsigbiorstwa (ekspansji)®*, gdzie dotychczasowi klienci zaakceptowali produkt na
rynku oraz organizacja widzi szybki wzrost zarowno dochodéw rocznych jak i przeplywow
pieni¢znych, ktory czgsto zestawiany z opracowanym planem sprzedazowym. Etapy zmian

wartosci przychodéw mozna zatem przedstawi¢ na rysunku 2 dla przedsigbiorstwa Adidas.

A, Puto, K. Brendzel-Skowera, Przeglgd wybranych modeli rozwoju wspdtczesnych przedsiebiorstw [w:] ,, Zeszyty
Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie, nr. 1”7, 2011, s. 83



Rysunek 2. Wykres przychodow rocznych przedsigbiorstwa Adidas AG z oznaczeniem rozpoczgcia etapow rozwoju w
milionach dolaréw amerykanskich
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Zrodlo: opracowanie whasne (na podstawie oficjalnych raportow rocznych przedsiebiorstwa Adidas AG przy uzyciu
programu RStudio)

W przypadku Nike rowniez mozemy zaobserwowa¢ poszczegélne okresy zmian
wartos$ci przychodow tego przedsiebiorstwa. W pordwnaniu do niemieckiego przedsigbiorstwa,
amerykanski Nike posiada widoczne dwa takie etapy. Lata 2005-2010 sg dla Nike okresem
wprowadzania produktow na rynek zbytu poprzez rozwijanie produkcji seryjnej swoich ustug
$wiadczacych w srodowisku odziezy sportowej. Srednia warto$é przychodéw rocznych w tym
okresie wyniosta 16 858 milionéw dolaréw amerykanskich. Ciaglta rywalizacja z konkurencja
daje si¢ we znaki w latach 2009-2010, gdzie odnotowa¢ mozna spadek wartosci przychodow
na poziomie 4.44%. Dopiero od roku 2010, w ktorym Nike postanowita rozpoczac
przeniesienie swojej strategii marketingowej na $rodki masowego przekazu (mass media),
mozna zaobserwowaC znaczny rozwdOj wielkosci sprzedazy tego przedsigbiorstwa.
Nagty wzrost odnotowa¢ mozna w 2011, gdzie w poréwnaniu do roku poprzedniego wyniost
wzrost na poziomie 15.24%. Lata 2010-2019 pokazujg jaki potencjal wykorzystato to
przedsigbiorstwo w sferze marketingowej, a co za tym idzie, sprzedazowej. W tym okresie
$redni roczny przychod wyniost 28 872.5 milionéw dolaréw amerykanskich. Jest to wynik
0 67.85% wickszy, niz w tym samym okresie osiagnal Adidas, wdrazajac swoja strategie

marketingowg w mediach internetowych. Na podstawie tych wiadomos$ci, mozemy stwierdzic,



ze Nike znacznie lepiej prowadzi swoje ruchy w mediach spoteczno$ciowych, skuteczniej
promujagc  swoje produkty, W poréownaniu do swojego glownego konkurenta.

Rysunek 3 przedstawia wykres przychodow rocznych firmy Nike.

Rysunek 3. Wykres przychodéw rocznych przedsigbiorstwa Nike inc. z oznaczeniem rozpoczgcia etapdw rozwoju w
milionach dolaréw amerykanskich
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Zrodlo: opracowanie whasne (na podstawie oficjalnych raportéw rocznych przedsigbiorstwa Nike inc. przy uzyciu programu
RStudio)

Biorgc dodatkowo pod uwage wartosci miesieczne przychody obu przedsigbiorstw
pozyskane przy pomocy strony internetowej macrotrends.net posiadajacej w swojej bazie
warto$¢ przychodéw w poszczegdlnych kwartatach udostepnianych przez organizacje Adidas
AG oraz Nike inc., mozna zestawi¢ wzrost obserwujacych na portalach spotecznosciowych
Twitter oraz Instagram w danym okresie. Dane dla Nike na podstawie wyzej wymienionej
stronie internetowej umieszczone zostaly w tabeli 5°°, wraz ze wzrostem ilosci obserwujacych
oficjalne konta Nike na portalach Twitter oraz Instagram w wykorzystaniu danych z portalu

socialblade.com, ktore zostaly przedstawione uprzednio w rozdziale 2.2.

% Portal poswiecony wykresom historycznym obejmujgce $wiatowe rynki,
https://www.macrotrends.net/stocks/charts/NKE/nike/revenue (Dostep: 17.07.2020r.)



https://www.macrotrends.net/stocks/charts/NKE/nike/revenue

Tabela 5. Zestawienie warto$ci przychodow przedsigbiorstwa Nike inc.(w milionach dolaréw amerykanskich) wraz z
rzeczywista liczba obserwujacych na portalach Twitter oraz Instagram w okresie 31.08.2018-30.11.2019

L llos¢ obserwujgcych llos¢ obserwujgcych
Wartosci miesieczne . o
Data ) L profil Nike na portalu profil Nike na portalu
przychoddéw Nike inc. .
Twitter Instagram
31.08.2018 37275 7417715 79948273
30.11.2018 38095 7664726 82574827
28.02.2019 38722 7720878 85359822
31.05.2019 39117 7809139 88274198
31.08.2019 39829 7930863 92084752
30.11.2019 40781 7993116 96070196

Zroédlo: opracowanie whasne (na podstawie raportow miesiecznych przedsigbiorstwa Nike inc. za posrednictwem portalu
macrotrends.net oraz portalu socialblade.com)

Dokonujac zestawienia w odpowiedniej skali podane warto$ci, jesteSmy w stanie
okresli¢ bezposredni wplyw liczby obserwujacych na poszczegdlnych portalach
spotecznosciowych przedsiebiorstwa Nike na warto$ci miesieczne przychodow tego
przedsigbiorstwa. Zaleznosci te zostaly przedstawione na rysunku 4. Na jego podstawie
stwierdzi¢ mozemy jednoczesny trend wzrostowy we wszystkich wartosciach. Najwigksze tgpo
zmian obserwujemy w przypadku wzrostu liczby obserwujacych konto Nike na portalu
Instagram. Dzieje si¢ tak, poniewaz amerykanskie przedsi¢biorstwo zamieszcza na nim
aktualne kampanie marketingowe oraz wydarzenia dotyczace samej organizacji. Ma to wptyw
na dodatkowe mozliwosci pozyskania konsumentéw (w tym przypadku obserwatorow), ktorzy
chcg $ledzi¢ kazde =zdarzenia organizowane przez Nike. W przypadku portalu
spotecznosciowego Twitter, wzrost obserwatorow jest niemalze rowny wzrostowi przychodow
amerykanskiego przedsigbiorstwa. Mozemy stwierdzi¢, ze sa ze sobg w duzym stopniu

skorelowane.



Rysunek 4. Zestawienie warto$ci przychodow przedsigbiorstwa Nike inc.(w milionach dolaréw amerykanskich) wraz z
rzeczywista liczba obserwujacych na portalach Twitter oraz Instagram w okresie 31.08.2018-30.11.2019
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Zrodlo: opracowanie wlasne (na podstawie raportow miesigcznych przedsigbiorstwa Nike inc. za posrednictwem portalu
macrotrends.net oraz portalu socialblade.com przy uzyciu programu RStudio)

Podobnego zestawienia dokonujemy dla przedsigbiorstwa Adidas AG rowniez za
posrednictwem portalu macrotrends.net w tabeli 6, wraz z zobrazowaniem zalezno$ci na

rysunku 5°°.

%6 Portal poswiecony wykresom historycznym obejmujgce $wiatowe rynki,
https://www.macrotrends.net/stocks/charts/ADDYY/adidas-ag/revenue (Dostep: 17.07.2020r.)



https://www.macrotrends.net/stocks/charts/ADDYY/adidas-ag/revenue

Tabela 6. Zestawienie warto$ci przychodéw przedsigbiorstwa Adidas AG.(w milionach dolaréw amerykanskich) wraz z
rzeczywista liczba obserwujacych na portalach Twitter oraz Instagram w okresie 30.09.2018-31.12.2019

Wartosci miesieczne llos¢ obserwujgcych llos¢ obserwujgcych
Data przychoddéw Adidas profil Adidas na profil Adidas na
AG portalu Twitter portalu Instagram
30.09.2018 25649 3501720 22022034
31.12.2018 25882 3548047 23194946
31.03.2019 25744 3579922 23372989
30.06.2019 25662 3628450 23930956
30.09.2019 25961 3680527 24608216
31.12.2019 26477 3718713 25209536

Zrédlo: opracowanie whasne (na podstawie raportow miesiecznych przedsiebiorstwa Adidas AG za posrednictwem portalu
macrotrends.net oraz portalu socialblade.com)

Podobnie jak w przypadku przedsigbiorstwa Nike, obserwatorzy na portalu Instagram
firmy Adidas ciaggle wykazuja trend wzrostowy we wszystkich warto$ciach. Spadek
przychodéw miesigcznych mozna zauwazy¢ w okresie 31.12.2018 — 30.06.2019 (réwniez
wystepuje na rysunku 2), co skutkuje wolniejszym wzrostem obserwujacych profilu na
Instagramie w okresie 31.12.2018 — 31.03.2019 w poréwnaniu do pozostatych okresow.
Mozna stwierdzi¢ zatem, ze w przypadku niemieckiego przedsigbiorstwa obie wartosci sa od

siebie najbardziej zalezne.



Rysunek 5. Zestawienie wartosci przychodow przedsigbiorstwa Adidas AG (w milionach dolaréw amerykanskich) wraz z
rzeczywista liczba obserwujacych na portalach Twitter oraz Instagram w okresie 30.09.2018-31.12.2019
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Zrodlo: opracowanie whasne (na podstawie raportow miesiecznych przedsiebiorstwa Adidas AG za posrednictwem portalu
macrotrends.net oraz portalu socialblade.com przy uzyciu programu RStudio)

2.4.Podstawowa prognoza wartosci sprzedazy przedsiebiorstw NIKE
INC. i ADIDAS AG

Do przeprowadzenia podstawowej analizy prognozy dla opisywanych postuzy nam
pakiet forecast, ktorego autorem jest Rob J. Hyndman®, w programie RStudio.
Do przeprowadzenia prognozy, poczatkowo musimy utworzy¢ z baz dotyczacych wartosci
przychodow rocznych przedsiebiorstw (Tabela 3) szeregi czasowe za pomoca funkcji programu
ts(). Pozwoli nam on nam lepiej przedstawi¢ dynamike zjawisk masowych w poszczegdlnych

latach oraz za jego pomoca bedziemy mogli przeprowadzi¢ prognoze wartosci na kolejne lata.

Tworzac za pomoca funkcji ts() szereg czasowy, wybieramy zakres naszego szeregu

oraz okres badanych zjawisk. W naszym przypadku sg to lata 2005 — 2019 oraz warto$ci roczne.

57 Oficjalna instrukcja pakietu forecast w programie RStudio, https://cran.r-
project.org/web/packages/forecast/forecast.pdf (Dostep: 17.07.2020r.)



https://cran.r-project.org/web/packages/forecast/forecast.pdf
https://cran.r-project.org/web/packages/forecast/forecast.pdf

Wybieramy rowniez jedynie kolumne¢ z wartoSciami rocznymi przedsi¢biorstwa, poniewaz

przedstawiana funkcja sama dobiera nam zakres roczny do podanych wartos$ci.

Do przeprowadzenia prognozy, korzysta¢ bedziemy z funkcji auto.arima(),
pozwalajacy na automatyczne prognozowanie z wykorzystaniem metody ARIMA. Polega ona
na stworzeniu modelu opartych na autoregresji sredniej ruchomej z automatycznie dobranymi
wspotczynnikami®®. Na podstawie wprowadzonych szeregoéw czasowych dla wskazanych
przedsigbiorstw, mozna wyznaczy¢ prognoze na lata 2020 — 2029. Wykorzystana zostata tutaj
funkcja forecast() wraz ze wskazaniem metody auto.arima(). Dla szeregu czasowego
przedsi¢biorstwa Nike, warto$ci przedstawiaja si¢ w nastepujacy sposob pokazany w tabeli 7

i na rysunku 6:

Tabela 7. Prognozowane wartosci przychoddéw rocznych przedsiebiorstwa Nike inc. na lata 2020 — 2029 w milionach
dolaréw amerykanskich

Point Forecast Lo 80 Hi 80 Lo 95 Hi 95

2020 40929.64 39649.24 42210.05 38971.43 42887.85
2021 42742.29 40931.52 44553.05 39972.96 45511.61
2022 44554.93 42337.20 46772.66 41163.21 47946.65
2023 46367.57 43806.76 48928.38 42451.15 50283.99
2024 48180.21 45317.14 51043.29 43801.52 52558.91
2025 49992.86 46856.52 53129.20 45196.24 54789.47
2026 51805.50 48417.87 55193.13 46624.56 56986.44
2027 53618.14 49996.61 57239.68 48079.49 59156.80
2028 55430.79 51589.57 59272.00 49556.15 61305.42
2029 57243.43 53194.43 61292.43 51051.02 63435.84

Zrédlo: opracowanie whasne (na podstawie oficjalnych raportow rocznych przedsigbiorstwa Nike inc. przy uzyciu programu
RStudio i funkcji forecast())

%8 W. Malska, H. Wachta, Wykorzystanie modelu ARIMA do analizy szerequ czasowego, [w:] , Zeszyty Naukowe
Politechniki Rzeszowskiej. Elektrotechnika. Nr. 3”, Politechnika Rzeszowska, 2015, s. 25



Rysunek 6. Wykres prognozy przychodéw rocznych przedsigbiorstwa Nike inc. na lata 2020-2029
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Zrodlo: opracowanie whasne (na podstawie oficjalnych raportéw rocznych przedsigbiorstwa Nike inc. przy uzyciu programu
RStudio)

Na rysunku 4 gruba niebieska linia przedstawia predykcje, utworzong przez funkcje
forecast() dla przedsigbiorstwa Nike. Jasnoszare pola przedstawiajg zakres dla 80% pewnosci
przewidywania, a ciemniejszy zakres przedstawia 95% pewnosci przewidywania.
Wartosci przewidywane wygenerowane przez t¢ funkcje zamieszczone zostalty w tabeli 6.
Podobnie dla przedsigbiorstwa Adidas. W podanej tabeli 8 zawarto wyniki wyznaczonej
prognozy na lata 2020 — 2029, a na rysunku 7 ich graficzng prezentacje.

Tabela 8. Prognozowane wartosci przychodow rocznych przedsiebiorstwa Adidas AG na lata 2020 — 2029 w milionach
dolaréw amerykanskich

Point Forecast Lo 80 Hi 80 Lo 95 Hi 95

2020 24854.57 23353.54 26355.61 22558.93 27150.21
2021 26069.14 23946.36 28191.93 22822.62 29315.66
2022 27283.71 24683.84 29883.59 23307.55 31259.87
2023 28498.29 25496.21 31500.36 23907.01 33089.56
2024 29712.86 26356.44 33069.28 24579.66 34846.06
2025 30927.43 27250.66 34604.20 25304.29 36550.57
2026 32142.00 28170.63 36113.37 26068.32 38215.68
2027 33356.57 29111.00 37602.14 26863.53 39849.61
2028 34571.14 30068.03 39074.25 27684.23 41458.05
2029 35785.71 31039.02 40532.41 28526.27 43045.16

Zrodto: opracowanie whasne (na podstawie oficjalnych raportow rocznych przedsiebiorstwa Adidas AG przy uzyciu
programu RStudio i funkcji forecast())



Rysunek 7. Wykres prognozy przychoddéw rocznych przedsigbiorstwa Adidas AG na lata 2020-2029

Forecasts from ARIMA(0,1,0) with drift
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Zrodto: opracowanie whasne (na podstawie oficjalnych raportéw rocznych przedsiebiorstwa Adidas AG, przy uzyciu
programu RStudio)

Szeregi czasowe obu przedsiebiorstw nie posiadaja sktadnika sezonowego, tj. nie
wykazujg cyklu wahan na podstawie swoich wartosci. Moze to by¢ podstawa do zastosowania
prognozy z dryfem (with drift). Umozliwia ona, podobnie jak w przypadku metody naiwne;j®,
stworzenie prognozy najbardziej optacalnego modelu prognozy. Dryfem mozna nazwaé ilos¢
zmian w czasie szeregu czasowego. Ta metoda wigc jest najbardziej odpowiednia dla takich
szeregOw czasowych danych, jakie zostaly przedstawione dla obu przedsigbiorstw.
Nasuwa si¢ stwierdzenie, ze ta prognoza jest jak najbardziej poprawna, poniewaz wraz
z szybkoscig rozwoju medidow spolecznosciowych oraz idacag z nim szybsza mozliwoscia
dotarcia do potencjalnych klientow, wartosci roczne przedsigbiorstw Nike oraz Adidas begda

stale rosna¢.

% H. Gurgul, M. Suder, Prognozowanie wyptat z bankomatéw ,[w:] ,Wiadomosci Statystyczne nr.8”, Zaktad
Wydawnictw Statystycznych, sierpier 2015, s. 34



3. Poprawa dzialalno$ci proceséw marketingowych z wykorzystaniem
mediow

3.1.Decyzje z zakresu zmiany strategii rynkowej w przedsi¢biorstwach
NIKE INC. i ADIDAS AG z wykorzystaniem mediow

Strategie marketingowe przedsi¢biorstw stale si¢ zmieniajg. Zalezy gtownie to od
najnowszych trendow sprzedazowych oraz od wieku odbiorcéw, do ktérych dana organizacja
chce trafi¢. Czgsto zdarza sig, iz wlasciwie dobrana strategia marketingowa potrafi zmieni¢
trendy rynkowe. Nie ma mozliwosci osiggniecia znaczacych rezultatow, bez koncentracji na
potrzeby swojego potencjalnego konsumenta na aktualnym rynku, na ktorym si¢ on znajduje.
Aktualnie na pierwszym miejscu stawiane sa potrzeby i pragnienia klienta zaréwno przy
tworzeniu nowych produktow i ustug jak i przy opracowywaniu towarzyszacych im planéw
sprzedazy ze znacznym zyskiem. W ten sposob zmiany strategii rynkowych sa potrzebne
w wiekszos$ci przedsigbiorstw, za sprawg rozwoju marketingu w $srodkach masowego przekazu.
Obecnie wigkszos$¢ z tworzonych strategii, jest poswigcona na rozwoj potencjatu rynkowego
(zaro6wno dla juz istniejacych jak i nowopowstatych produktéw), analize nawykow 1 wymagan
zakupowych stawianych przez klientdw oraz rozwoj obszarow sprzedazy. Przedsigbiorstwa
Nike inc. oraz Adidas AG z pomyslnym skutkiem radzg sobie ze zmianami strategii rynkowych
z wykorzystaniem réznych mediow w swoich kampaniach marketingowych. Jednym z wielu
pozytywnych aspektow zmian strategii jest szersze zastosowanie koncepcji marketingu na
rynkach §wiatowych, ktorym przykladem jest piecioletnia akcja marketingowa
przedsigbiorstwa Adidas AG ,, Creating the new” stawiajaca przede wszystkim na rozwoj
swojej organizacji globalnie. Takie podejscia pomogto firmie przede wszystkim dotrze¢ do

obecnie najbardziej szerokiego rynku Azjatyckiego.

Swiatowy rozw6j medidw spotecznosciowy mozna obserwowaé w ciagu ostatnich 12
lat. Na ich przestrzeni swoja globalng internetowa potege odnotowaty serwisy takie jak
Facebook, Twitter oraz Instagram. Dzigki tym platformom nie tylko mozna pozostaé
w kontakcie z dotychczasowymi klientami, ale réwniez pozna¢é nowych o wiele
warto$ciowszych kontrahentéw z catego §wiata. Doswiadczone juz organizacje wykorzystuja
marketing w mediach spoteczno$ciowych na wiele sposobow, w tym w szczegdlnosci na
budowanie swojej marki, utrzymanie dotychczasowych klientow oraz analizy konkurencji.
Dodatkowo taka forma marketingu jest bardziej optacalna, niz tradycyjne kanaty takie jak prasa
lub telewizja. W rozdziale 2 pokazane zostato, ze zmiana strategii rynkowej z wykorzystaniem

mediow w bardzo pozytywny sposob wptyneta na roczne przychody dwoch omawianych w tej



pracy przedsiebiorstw. Wraz z latami 2010-2015 Nike inc. oraz Adidas AG odnotowato
kilkudziesigcio procentowy wzrost w swoich przychodach, ktéry zostalt gléwnie

wygenerowany przez wykorzystanie mediow w budowaniu swojej strategii rynkowej®.

3.2. Dzialania przedsi¢biorstw NIKE INC. oraz ADIDAS AG w budowie
strategii rynkowej obecnie

Majac juz z gory ustalong $ciezk¢ w postaci planu marketingowego, przedsi¢biorstwo
jest w stanie dotrze¢ bezposrednio do potrzeb potencjalnego konsumenta. Wyznaczenie celow
i Sciezek rozwoju na kolejne lata stanowig jeden z gléwnych filarow dobrze sporzadzonego
planu. Sprecyzowane dziatania na biezacy rok dotyczace dwdch opisywanych w tej pracy
przedsigbiorstw, mozemy znalez¢ w oficjalnie udostepnionych artykulach dotyczacych

wyznaczonych celéw przez obie marki.

Nike, bedac $wiatowym reprezentantem ekologicznego podej$cia do projektowania
swojej odziezy, za gldwny cel strategii rynkowej obiera znaczng minimalizacj¢ materiatlow
z ktérej wykonuje swoje produkty, na ekologiczne oraz odnawialne®l. Definiuje je, jako
materialty zrOwnowazone, czyli takie, ktore maja znaczny wplyw na Srodowisko dzigki
zastosowaniu lepszej jakosci chemii, mniejszej intensywnosci wykorzystania swoich zasobow
oraz wigkszej mozliwosci recyklingu swoich produktéw. Dzigki temu, Nike skupia si¢ do
mniejszego zuzycia wody w barwieniu oraz wykanczaniu swoich tekstyliow. Dzigki uzyciu
nowych technologii z zakresu chemikaliow oraz zaostrzeniu limitéw w ich wykorzystaniu, sg
w stanie zmniejszy¢ ilo§¢ awarii swoich systemow, co przektada si¢ na lepsza oraz wydajniejsza
prace¢ fabryk. Nike postanowita o przej$ciu do gospodarki o obiegu zamknigtym, w ktorym jej
materialty wykorzystywane do produkcji obuwia oraz odziezy moga by¢ wykorzystywane
ponownie z pelnym jej potencjalem. Idagc tym §ladem stworzyla bezposredni plan tego
przedsiewziecia pod nazwa ,, Circular Design Guide”, polegajacy na tworzeniu trwalszych

produktow, a zarazem zdatnych do ponownego uzycia przy produkcji®.

80 Oficjalna strona magazynu Forbes o tematyce biznesowej,
https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2019/08/06/adidas-is-giving-nike-a-run-for-its-
money/#1ced5b2c2e00 (Dostep: 29.07.2020r.)

61 Oficjalny raport Nike inc. dotyczacy planéw na rok 2020, https://purpose.nike.com/2020-targets-performance
(Dostep: 06.08.2020r.)

62 Oficjalny opis kampanii Nike inc. ,Circular Design Guide”, https://purpose.nike.com/circular-design-guide
(Dostep: 06.08.2020r.)
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Amerykanskie przedsigbiorstwo biorgc na cel rozwo6j z zakresu ekologii swoich produktow
zachgca coraz wigcej konsumentow, ktorzy sa coraz bardziej §wiadomi w kwestii ochrony
srodowiska. Ten zabieg ma na celu pozyskanie sympatii wsrdd potencjalnych klientow, dla

ktorych problematyka ekologii stanowi wazny czynnik w decyzjach zakupowych.

Podobnie jak Nike, Adidas réwniez swoj plan marketingowy na przyszie lata opiera
najbardziej na zmianie podejécia co do wytwarzania swoich produktow, na bardziej
ekologiczne®®. Wedtug nich, zrownowazony biznes ktory prowadza polega najbardziej na
znalezieniu rownowagi pomig¢dzy oczekiwaniami ich akcjonariuszy, a potrzebami i troskami
ich pracownikéw. Adidas jako globalne przedsiebiorstwo sportowe dazy nieustannie do
poprawy obecnych wynikow sprzedazowych, majac gtéwnie na uwadze oczekiwania ich
obecnych interesariuszy oraz konsumentow ich ustug oraz produktow. Przedsi¢biorstwo biorac
pod uwage pozytywny wynik kampanii ,, Creating the new” przektada go na konkretne cele do
zrealizowania na najblizsze lata. Ich strategia zrOwnowazonego rozwoju, podobnie jak w
przypadku Nike, opiera si¢ na tworzeniu produktéw z materiatow nadajacych si¢ ponownie do
uzytku po ich zuzyciu. Wykorzystujac innowacyjne materialy i procesy beda w stanie
zmniejszy¢ wykorzystanie materiatow nie nadajacych sie¢ do ponownego uzycia, przez co beda
coraz blizej do zastosowania rozwigzan w obiegu zamknigtym swojej produkcji. Wprowadzajac
dodatkowe dziatania edukacyjne oraz podnoszac umiejetnosci z zakresu zdrowego trybu zycia
dla pracownikow oraz osob najblize] zwigzanych z przedsigbiorstwem pozytywnie wptywaja
na poprawe ich wynikow sprzedazowych. Dodatkowa wspotpraca ze sportowcami Adidas,
wedtug oficjalnego artykutu, beda stanowi¢ wzor do nasladowania dla mtodych jak i starszych
pasjonatow sportu pokazujac, ze sport to pasja oraz determinacja do dazenia do zaplanowanego
celu. Taki zabieg marketingowy jak najbardziej powinien poskutkowaé wigkszym
zainteresowaniem sprzedawanymi produktami niemieckiego przedsigbiorstwa, a co za tym

1dzie, wzrostem przychoddéw generowanym gtownie przez obranie dobrej strategii rynkowe;.

Oba przedstawiane przedsigbiorstwa opieraja obecnie swojg strategie marketingowa na
przeciwdziataniu nadmiernego zuzywania materialow nienadajacych si¢ do ponownego
wykorzystania. Tworzac kampanie marketingowe na swoich oficjalnych profilach w mediach
spotecznosciowych nie tylko sg w stanie pozyska¢ wielu konsumentdéw, ktorzy sg §wiadomi
ochrony s$rodowiska, ale rowniez zaangazowac kolejne znane marki do podejmowania

podobnych dziatan. Nike oraz Adidas bedac liderami w branzy odziezy sportowej jak

83 Oficjalny raport Adidas AG dotyczacy plandw na rok 2020, https://www.adidas-
group.com/en/sustainability/managing-sustainability/general-approach/#/targets-2020-product/ (Dostep:
06.08.2020r.)
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https://www.adidas-group.com/en/sustainability/managing-sustainability/general-approach/#/targets-2020-product/

najbardziej sg w stanie pozyska¢ w przysztosci coraz wigksze grono zaufanych klientow.
Dzieje si¢ tak poprzez swoje akcje wspierajace aktywny tryb zycia wsrdd dzieci jak i mlodziezy
oraz kampanie marketingowe tworzone w mediach na temat zmiany zachowania wzgledem

srodowiska na bardziej nastawiony na odnawialne materiaty wykorzystywane w produkc;ji.

3.3.Korzysci i réznice w wykorzystaniu mediow w budowie strategii
rynkowej przedsi¢biorstw NIKE INC. Oraz ADIDAS AG.

Omawiane w tej pracy przedsiebiorstwa posiadaja wiele cech wspdlnych zwigzanych
ze sposobem wykorzystania mediow do ksztaltowania swojej ogdlnoswiatowej strategii
rynkowej. Sa one podobne ze wzgledu na wybdr srodkow przekazu, przez ktore chea dotrzed
do potencjalnego konsumenta. Poprzez wybdr najszybciej rozwijajacych si¢ portali
spoteczno$ciowych (Facebook, Instagram oraz Twitter) przez oba przedsiebiorstwa,
zwigkszyla si¢ $Swiadomo$¢ ich marek, co ma bezposredni wplyw na znacznie lepsze
promowanie swoich nowych promocji 1 ustug w postaci kampanii marketingowych.
Za najbardziej wptywowy kanat marketingowy Nike oraz Adidasa mozemy uzna¢ kanat
e-commence. Na podstawie danych z rozdziatu 2.3 wiemy, ze okolice roku 2015 byly
przetomowe dla strategii marketingowej w tym kanale przychodow. Od tego okresu, niemieckie
przedsigbiorstwo odnotowato srednie tempo wzrostu przychodu rocznego o wartosci 17,6%,

natomiast amerykanskie w okolicach 7%.

Adidas wprowadzajac pigcioletnig strategi¢ ,, Creating the new” w 2015 roku, bierze na
cel cyfryzacje swoich ustlug jako kluczowy element swojej strategii marketingowe;.
W ich przypadku digitalizacji rowniez ulegta produkcja niektorych produktow — najnowszy
model obuwia Futurecraft 4D zostat wykonany za pomoca technologii druku 3D i robotyki, co
moze wskazywaé na stosowanie zaawansowanej technologii przez ta marke®.
Celem tego procesu jest przedstawienie najbardziej innowacyjnych i spersonalizowanych
butow dla kazdego klienta. Poprzez mozliwos$¢ personalizacji swoich produktow, Adidas
wchodzi w interakcje ze swoimi konsumentami tworzac najwyzszej jakos$ci doswiadczenia
z obslugg klienta. Wykorzystujac wszystkie spostrzezenia wynikajace ze wszelakich opinii
pozyskiwanych za posrednictwem portali spotecznosciowych, maja mozliwos¢ szybszej

zmiany decyzji w sprawie obstugi klienta, ktora umozliwia doktadniejsze kierowanie procesem

64 Oficjalna strona internetowa marki Adidas AG, https://www.adidas.pl/futurecraft (Dostep 07.08.2020r.)
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sprzedazy. Mozliwos$¢ personalizacji swoich produktow od 2015 réwniez oferuje Nike, poprzez
swoja ushuge Nike By You (wczesniej NIKEiD)%. Poprzez uruchomienie ushugi sprzedazy
bezposredniej (ang. Direct to customer), Nike byt w stanie wygenerowa¢ w ostatnim kwartale
2015 roku 22% swoich catkowitych przychodéw®. Dobry wybér kanatéw marketingowym,
ktorymi podstawowymi sktadowymi sg portale spotecznosciowe, oba przedsigbiorstwa
opisywane w tej pracy sa w stanie pozyskiwa¢ coraz wigcej konsumentdéw, a co za tym idzie,
osigga¢ coraz lepsze wyniki w przysziosci, ktére widzimy na rysunku 4 oraz 5

przedstawiajacych prognoze¢ na kolejne lata.

Gtowng r6znicg w wykorzystaniu mediow do budowy strategii marketingowych w obu
przedsigbiorstwa jest wybor regionoéw, dla ktorych kierowane sg promowane produkty.
Nike skupia si¢ najbardziej na dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek Chinski, natomiast Adidas
chce zwigkszac¢ swdj udziat w rynku w Ameryce Potnocnej, na ktorym juz w znacznym stopniu
dominuje Nike. Ekspansja nowego chinskiego rynku przez amerykanskie przedsiebiorstwo juz
w 2018 przyniosto pozytywne informacje — przychody w tym regionie wzrosty o 21%, co
stanowito w tym okresie 14% globalnych przychodéw Nike®’. Tworzac chinskie wersje swoich
aplikacji, pozwala budowa¢ szerszy system DTC. Kierujac bezposredni ruch ze swojej strony
do aplikacji s3 w stanie promowac jeszcze lepiej swoje produkty i wydarzenia, ktére maja
miejsce w tych rejonach. Adidas natomiast w rejonie pélnocno-amerykanskim w 2018 roku
odnotowal wzrost przychodow o 8%°. Poprzez skupienie sie najbardziej na otwarciu swojej
marki dla konsumentéw oraz zewngtrznych projektantdw z tego regionu, chce wydawacé
produkty projektowane glownie we wspolpracy ze znanymi sportowcami i projektantami.
Adidas majac na uwadze, Ze Ameryka Poélnocna oferuje najwigkszy potencjal wzrostu
przychoddéw w przysztosci, w znacznym stopniu pogorszy swoje relacje ze swoim najwigkszym

konkurentem, Nike, czyli przedsiebiorstwem, ktory pojawit si¢ pierwszy w tym regionie.

8 Oficjalna strona internetowa ustugi Nike By You, https://www.nike.com/nike-by-you (Dostep 07.08.2020r.)

% Oficjalna strona magazynu Forbes o tematyce biznesowej,
https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2015/07/09/how-nikeid-is-helping-nikes-push-for-greater-
profits/#307fdcOf4e65 (Dostep: 07.08.2020r.)

67 Strona internetowa po$wiecona chifskiemu marketingowi, https://daxueconsulting.com/nike-in-china/
(Dostep 07.08.2020r.)

88 Oficjalny raport sprzedazy Adidas w regionie péthocno-amerykariskim, https://report.adidas-
group.com/2019/en/group-management-report-financial-review/business-performance-by-segment/north-
america.html (Dostep 07.08.2020r.)
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3.4.Aplikacja Shiny przedstawiajaca zalezno$ci miedzy przychodami
przedsiebiorstw a wzrostem obserwatorow na portalach
spolecznosciowych

Do lepszego zobrazowania zalezno$ci miedzy przychodami przedsigbiorstw Nike inc.
oraz Adidas AG postuzy aplikacja internetowa wykonana w programie RStudio za pomocg
pakietu shiny. Do stworzenia wykresOw oraz poszczegolnych zalezno$ci, ktore zostaly
pokazane poprzez wykorzystanie funkcji Im() dopasowania modelu liniowego, wykorzystane
zostaly dane z rozdziatu 2.3, gdzie dane z tabeli 5 zostaly nazwane jako NikeCale oraz dane

z tabeli 6 jako AdidasCale.

Do lepszego zobrazowania réznic pomigdzy zaleznosciami w poszczegoélnych
organizacjach, wykresy zostaty zestawione blisko siebie na zaktadce zatytutowanej ,,Wykresy

przedsigbiorstw Nike oraz Adidas”.

Rysunek 8. Fragment interfejsu aplikacji Shiny przedstawiajacy wykresy przedsigbiorstw Nike inc. oraz Adidas AG

Whptyw obserwatoréw portali Twitter oraz Instagram na przychody miesieczne przedsiebiorstw Nike inc. oraz Adidas AG
Wykresy przedsiebiorstw Nike oraz Adidas Model liniowy dla portalu Instagram Iodel liniowy dia portalu Twitter

Wykresy przedstawiajace zaleznosci pomigdzy przychodem miesigcznym przedsiebiorstw, a lloscig obserwujgcych na portalach spotecznosciowych

Legenda:
Kolor czerwony - przychod danego przedsiebiorstwa

Kolor niebieski - wzrost obserwatoréw na portalu Twitter
Koler Zieleny - wzrost obserwatorow na portalu Instagram

Przedsiebiorstwo Nike inc
200~
o000~

Zrédto: opracowanie whasne (na podstawie raportow miesiecznych przedsiebiorstw Nike inc. oraz Adidas AG za
posrednictwem portalu macrotrends.net i socialblade.com oraz programu RStudio)



Kolejne zaktadki aplikacji Shiny zawierajg sume rezultatow zastosowania modelu
regresji liniowej w programie RStudio. Pierwsza z nich przedstawia zalezno$¢ wzrostu
przychodéw obu przedsigbiorstw oraz wzrostu liczby obserwatorow na portalu
spotecznosciowym Instagram, druga natomiast wzrost przychodow obu przedsiebiorstw oraz

liczby obserwatoréw na portalu spotecznosciowym Twitter.

Rysunek 9. Fragment interfejsu aplikacji Shiny przedstawiajacy zalezno$ci wzrostu przychoddéw przedsigbiorstw Nike inc.
oraz Adidas AG a wzrostem obserwujacych na portalu Instagram

Wplyw obserwatoréw portali Twitter oraz Instagram na przychody miesieczne przedsiebiorstw Nike inc. oraz Adidas AG
Wykresy przedsiebiorstw Nike oraz Adidas Model liniowy dia portalu Instagram Mode! liniowy dia portalu Twitter

Wyniki dopasowania modelu liniowego danego przedsigbiorstwa miedzy obserwatorami na portalu Instagram

Przedsigbiorstwo Nike inc.

call:
Im(formula = NIKE ~ INSTAGRAM, data = NikeCale)

Residuals:
1 2 3 a s
-164.57 114.99 168.94 -35.73 -107.79  24.15

stimate Std. Error
2.099e104 9.3a0et02 22

Przedsiebiorstwo Adidas AG

Call:
Im(formula = ADIDAS ~ INSTAGRAM, data = AdidasCale)

1 2 =z a s
116.77 99.86 -77.00 -278.26 -124.82 263.45

Coefficients:
imate Std. Error t value Pr(>|t])

484 2.065e+03 10.083 6.000544 T

-84 8.698e-85  2.457 0.869881 .

Zrédto: opracowanie whasne (na podstawie raportow miesiecznych przedsiebiorstw Nike inc. oraz Adidas AG za
posrednictwem portalu macrotrends.net i socialblade.com oraz programu RStudio)

W przypadku przedsigbiorstwa Nike dzicki wartosci R? stwierdzi¢ mozna, ze powstaty
model w 98% objasnia zjawisko zaleznos$ci migdzy danymi. Metryka ta dodatkowo jest miarg
liniowej zalezno$ci miedzy zmienng predykcyjng a zmienng docelowa. Dodatkowo dzigki
statystyce F mozna wykazaé, ze istnieje zwigzek pomigedzy naszymi zmiennymi.
Im dalej od wartosci 1 jest ta statystyka, tym wieksza wystepuje zalezno$¢ miedzy nimi.
Dla przedsi¢biorstwa Nike oraz Instagrama jest to az 372. Dodatkowo, gdy statystyka F jest
wieksza niz 1, informacja ta wystarcza do tego, aby odrzuci¢ hipoteze zerowa testu F, ktora
moéwi o braku zwigzku migdzy tymi zmiennymi. Dzigki temu mozna stwierdzi¢ roOwniez, ze
model przedsi¢biorstwa Adidas tylko w 50% objasnia zjawisko zaleznosci miedzy podanymi

danymi, oraz statystyka F jest o wiele mniejsza niz w przypadku Nike, poniewaz wynosi 6.



Oznacza to, ze przychody przedsigbiorstwa Adidas w mniejszym stopniu sg zalezne od wzrostu

obserwatorow na portalu Instagram, w przeciwienstwie do Nike.

Rysunek 10. Fragment interfejsu aplikacji Shiny przedstawiajacy zalezno$ci wzrostu przychodéw przedsigbiorstw Nike inc.
oraz Adidas AG a wzrostem obserwujacych na portalu Twitter

Wptyw obserwatorow portali Twitter oraz Instagram na przychody miesieczne przedsiebiorstw Nike inc. oraz Adidas AG
Wykresy przedsiebiorstw Nike oraz Adidas Model liniowy dla portalu Instagram Madel liniowy dia portalu Twitter

Wyniki dopasowania modelu liniowego danego przedsigbiorstwa miedzy obserwatorami na portalu Twitter

Przedsigbiorstwo Nike inc.

ula = NIKE ~ TUITTER, data = NikeCale)

1 2 =z a s
284,07 -340.59 -41.99 -163.19 -163.18 424.851

Coefficients:

Przedsigbiorstwo Adidas AG

call:
Im(formula = ADIDAS ~ TWITTER, data = AdidasCale)

Residuals
1 2 =z a s
60.86 161.22 -67.48 -287.58 -136.77 278.56

Coefficients:
Estimate Std. Error t value Pr(>|t|)
(Intercept) 1.562e+04 4.500e+03 3.472 2.0255 *
TWITTER 2.846e-03 1.246e-03 2.283 @.08845

Multiple R- i o.sess,  Adj
F-statistic: 5.213 on 1 and 4 DF,

usted R-squared:  @.4573
p-value: ©.88448

Zrodlo: opracowanie whasne (na podstawie raportéw miesiecznych przedsiebiorstw Nike inc. oraz Adidas AG za
posrednictwem portalu macrotrends.net i socialblade.com oraz programu RStudio)

Zaktadka kolejna przedstawia zaleznos$ci przychodéw obu przedsigbiorstw a wzrostem
obserwujacych na portalu Twitter. Nike ponownie wykazuje wigksza procentowa warto$¢
obrazowania modelu w poréwnaniu do Adidasa. Jest to wartos¢ 93%, a w przypadku
niemieckiego przedsigbiorstwa 45%. Sg to bardzo zblizone wartosci, do tych, ktore otrzymano
przy modelu regresji liniowej dla portalu spolecznosciowego Instagram. Znaczng rdznice
mozna zobaczy¢ przy statystyce F dla Nike. Jest to niemal 5-krotny spadek wartosci, jaki
otrzymano dla zalezno$ci przychodow Nike do liczby obserwatorow portalu Instagram.
Natomiast w przypadku Adidasa warto$¢ jest prawie identyczna, co w przypadku poprzedniej

zalezno$ci, poniewaz wynosi 5.

Na podstawie informacji, ktore prezentuje aplikacja Shiny mozna stwierdzi¢, ze wptyw

wzrostu liczby obserwatordw portali spolecznosciowych Instagram oraz Twitter znacznie



wptywa na wzrost przychodow przedsigbiorstwa Nike, natomiast w przypadku

przedsigbiorstwa Adidas, wptyw ten nie jest tak bardzo widoczny.



Z.akonczenie

Celem niniejszej pracy byta analiza wpltywu mediow na ksztaltowanie strategii
rynkowej, na podstawie przedsiebiorstw Nike inc. oraz Adidas AG. W ramach badania
postawiono 1 sprawdzono hipotez¢ w jaki sposob obecno$¢ organizacji w mediach
spotecznos$ciowych przektada si¢ na jej przychody. Gtéwnym wnioskiem plynagcym z analiz
jest fakt, iz taka budowa strategii marketingowej przyczynita si¢ pozytywnie do rozwoju firmy,

w tym na jej zwigkszone dochody.

Zjawisko to najwyrazniej obserwowalne jest w przypadku amerykanskiego
przedsigbiorstwa Nike, ktorego wzrost w okresie 2010 — 2019 byl o 67.85% wigkszy, niz
w przypadku Adidasa. Okres ten cechowat najwigkszy rozwoj mediow spotecznosciowych tych
firm. Stosowane strategie przyczynily si¢ do pozyskania nowych klientow i zwigkszenia

dochodow.

Dane na temat wzrostu przychodow zostaly przedstawione glownie w rozdziale drugim,
w ktorym dodatkowo zaprezentowano, w jaki sposob oba przedsiebiorstwa wykorzystuja media
w celu budowania marki. Wykorzystujac raporty roczne Nike oraz Adidasa, moglem
zweryfikowa¢ prawdziwos¢ wczesniej postawione] hipotezy. Korzystajac réwniez ze stron
macrotrends.net oraz socialblade.com bylem w stanie pozyskaé najbardziej aktualne dane
dotyczace obserwatorow na portalach spotecznosciowych wyzej wymienionych
przedsigbiorstw. W oparciu o te dane na ramach tej pracy dyplomowej zostala przygotowana
podstawowa prognoza przychoddéw na lata 2020 — 2029, wskazujaca na dalszy wzrost wartosci
przedsigbiorstw. Tworzac aplikacje internetowa w srodowisku Shiny bylem w stanie stworzy¢
odpowiednie modele regresji liniowej, ktore bezposrednio pokazywaty, ze wzrost przychodéw
firm Nike oraz Adidas byt zalezny od wzrostu obserwatoroéw na portalach spotecznosciowych
Twitter oraz Instagram. Przytaczajac réznice w stosowanych strategiach obu przedsigbiorstw
mogltem porownac ich skutecznos¢. Wykazato to, ze mimo znacznych rozbieznosci pomiedzy

nimi, obie czerpig indywidualne korzysci ze swoich dziatan marketingowych.

Biorac pod uwage ciaglty rozwdj mediéw spotecznosciowych i ich mozliwosci mozna
stwierdzi¢, ze ich obecno$¢ w budowaniu wizerunku przedsigbiorstwa ma pozytywny wplyw
na jego rozbudowe. Skutecznie 1 konsekwentnie kreowane strategii w przypadku obu tych firm

okazato si¢ kluczem do sukcesu.
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