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I.  Analiza rynku - Polska

Manufaktura Cegty Cekobud ze wzgledu na profil produkcji (cegty, ptytki ceglane,
tynki, zaprawy) nalezy do branzy budowlanej. Doktadniejsze zawezenie umiejscawia
firme w kategorii ceramiki budowlanej. Ostatnie lata dla branzy cechowaty sie
wzgledng stabilnoscig oraz tendencjg wzrostowg nawet w czasie pandemii Covid-19.
Jednakze w ciggu ostatniego roku dato sie odczu¢ duze niepokoje zwigzane z wojna
w Ukrainie. Branza budowlana odczuta to zwtaszcza w obszarze stolarki otworowej,
poniewaz Ukraina byta wainym eksporterem drewna do naszego kraju. Z kolei
pozytywnym impulsem dla branzy byto uruchomienie w 2023 roku rzgdowego
programu ,Bezpieczny Kredyt 2%”. Niestety ten impuls nie okazat sie lekarstwem na
wszystkie bolgczki sektora, o czym szerzej piszemy w rozdziale: Wielkos¢ produkcji
oraz dynamika cen materiatéw budowlanych w roku 2023.

W ostatnim czasie rynek charakteryzuje sie niskimi marzami i sprzedazg materiatéw
w duzych, hurtowych ilosciach. Dotyczy to gtédwnie produktéw jednorodnych.
Sytuacja w Polsce postrzegana jest jako stabilna i rozwijajgca. Systematycznie
realizuje sie tu duze inwestycje, czesto rzadowe. Pazdziernikowe wybory
parlamentarne zostaty przyjete za granicg jako dobry prognostyk i szansa na
otrzymanie przez Polske srodkéw z Krajowego Programu Odbudowy realizowanego
przez Unie Europejska. Firmy budowlane z Polski wschodniej czesto korzystajg
réwniez z programu ,Internacjonalizacja MSP” co réwniez wptywa na ich
konkurencyjnos¢ i wzmocnienie pozycji na rynku (réwniez krajowym).

Aktualnie branza zmaga sie z kilkoma problemami, ktérych wyeliminowanie bedzie
problematyczne i czasochtfonne, a czasami wrecz niemozliwe do wyeliminowania. Do
gtéwnych probleméw mozemy zaliczy¢:

-niedobdér wykwalifikowanych pracownikéw

- rosngce koszty prowadzenia firmy (ceny paliw, koszty pracy, energia i ogrzewanie,
potprodukty)

- trudnosci zwigzane z terminowoscig ptatnosci co przektada sie na ptynnosc
finansowg przedsiebiorstw

- uzaleznienie sektora budowlanego od programoéw unijnych i rzgdowych

- konkurencja z Turcji, Chin i innych panistw azjatyckich
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Analiza rynku - Wielkos¢ produkcji oraz dynamika cen materiatow
budowlanych

W pierwszej poftowie 2023 roku produkcja i sprzedaz Sciennych materiatéw
murowych (w tym cegty i ptytek ceglanych) zanotowaty spadek o blisko 2,5 min m3 w
stosunku rok do roku. Spadki spowodowane sg zmniejszeniem liczby rozpoczynanych
budéw i dotyczg szczegdlnie materiatdw budowlanych wykorzystywanych na etapie
realizacji stanu surowego budynkdw.

Produkcja $ciennych materiatdow murowych po szesciu miesigcach 2023 r. wyniosta
tacznie 3 381 tys. m3. W poréwnaniu do analogicznego okresu roku poprzedniego
byta nizsza o 2 428 tys. m3, oznacza to spadek 0 41,8% r/r.

Producenci $ciennych materiatéw murowych w pierwszym kwartale zredukowali
wielko$¢ produkcji o blisko 1,2 min m3 w stosunku do roku ubiegtego (spadek o
41,2% r/r.). W drugim kwartale redukcja wolumenu produkcji byta jeszcze wyzsza o
ok. 100 tys. m3, a spadek wynidst 42,4% r/r. Sprzedaz ceramiki budowlanej byta o
870 tys. m3 nizsza niz przed rokiem i wynosita 1 008 tys. m3 (spadek 0 46,3% r/r.). W
przypadku tej branzy wolumen sprzedazy i produkcji byt wyrdwnany.
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Zrédto: https://www.locja.pl/raport-rynkowy/produkcja-materialow-budowlanych-i-polrocze-2023,31




Dynamika cen materiatéw budowlanych

Jak podajg eksperci PSB, ceny materiatéw budowlano-remontowych w pazdzierniku 2023 r.,
w stosunku do wrzesnia br., utrzymaty sie na tym samym poziomie (symboliczny spadek o
0,1%). Natomiast rok do roku spadty srednio o 0,3%.

Srednia dynamika cen materiatéw budowlanych
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W pazdzierniku 2023 roku odnotowano wzrosty rdr w nastepujgcych grupach towarowych:

cement, wapno (+19%)
farby, lakiery (+7%)

chemia budowlana (+5%)
otoczenie domu (+2%)
wyposazenie, AGD (+2%)
ogrod, hobby (+2%)
wykonczenia (+2%)
motoryzacja (+1%)
instalacje, ogrzewanie (+1%)
sucha zabudowa (+0,3%)



Ceny w okresie |-X 2023 r., w poréwnaniu z analogicznym okresem 2022 r., wzrosty w 17
grupach towarowych. Sg to m.in.:

cement, wapno (+27%),
farby, lakiery (+13%),

chemia budowlana (+10%),
sucha zabudowa (+10%),
ogréd, hobby (+9%),
wyposazenie, AGD (+8%),
ptytki, tazienki, kuchnie (+7%).

Srednia dynamika cen materiatéw budowlanych
w sierpniu 2023 r. (zmiana % rdr)
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Czynnikami do$¢ mocno ograniczajgcymi prawdopodobieistwo dalszych istotnych
statystycznie spadkéw cen materiatdw budowlanych, jest systematycznie rosngca liczba
budéw nowych mieszkan oraz pozwolen deweloperskich, zdecydowanie potwierdzona
danymi GUS za wrzesien. W gtéwnej mierze jest to efekt wcigz dosc¢ silnie stymulujacego
popyt na nowe mieszkania programu kredytow Bezpieczny Kredyt 2%. Poza tym w
najblizszych miesigcach deweloperzy najprawdopodobniej bedg uruchamiali nowe
inwestycje w mniej lub bardziej przy$pieszonym tempie, tak by zdazyé przed wejsciem w
zycie, z poczatkiem kwietnia przysztego roku, nowych warunkéw technicznych - opinia
Jarostawa Jedrzynskiego, eksperta portalu RynekPierwotny.pl



Zrédto: https://rynekpierwotny.pl/wiadomosci-mieszkaniowe/ceny-materialow-budowlanych/11744/

Podsumowanie analizy rynku
Pozytywy

- stabilne ceny materiatéw budowlanych

- wysokie zainteresowanie budownictwem z cegty (w tym recznie formowanej)

- duza ilos¢ renowacji i rewitalizacji z wykorzystaniem cegly recznie
formowane;j

- rosngcy trend wykorzystywania w budownictwie materiatdw organicznych,
krajowych, dobrych gatunkowo

Negatywy

- spadek produkcji i sprzedazy w sektorze ceramiki budowlanej
- niedobdr wykwalifikowanych pracownikéw

- rosngce koszty prowadzenia dziatalnosci

- konkurencja z Azji

- problem z utrzymaniem odpowiedniego poziomu rentownosci

Mimo pozornej stabilizacji rynku i ugruntowanej pozycji Manufaktury Cegty
Cekobud sytuacja na rynku szczegdlnie dla producentéw ceramiki budowlanej
w biezgcym roku nie jest korzystna. Jesli tendencja spadkowa dotyczaca
produkcji i sprzedazy produktow utrzyma sie w przysztym roku nalezy z
pewnoscig oczekiwaé redukcji zatrudnienia szczegdlnie w mniejszych firmach
bez odpowiedniej poduszki finansowej. Zadaniem firmy bedzie odpowiednie
zaplanowanie budzetu i eliminacja nierentownych dziatan promocyjnych i
sprzedazowych z jednoczesnym wzmocnieniem najskuteczniejszych kanatow
sprzedazy i dobrze dobranym portfelem ofertowym.



Il Analiza wybranej konkurencji

Na podstawie rozmoéw z wtascicielami Manufaktury Cegty Cekobud do wnikliwej analizy
konkurencji wybrano nastepujace przedsiebiorstwa:

Manufaktura Kamstar
Cegielnia Hoffmanowska
Cegielnia Dabrowka
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Cegielnia Trojanowscy

Kazda z firm oferuje bardzo zblizony portfel produktéw. Odpowiednio:

Manufaktura Kamstar: Plytki ceglane do podidg, terakota podtogowa, cegly recznie
formowane na sSciane, ptytki ceglane na taras i balkon. Uzupetnieniem sg impregnaty, fugi,
kleje i preparaty do konserwacji.

Cegielnia Hoffmanowska: cegty recznie formowane, ptytki ceglane, impregnaty oraz
zaprawy

Cegielnia Dabréwka: ceglty licowe elewacyjne, cegty recznie formowane petne, ksztattki
ceglane, ptytki ceglane scienne, ptytki podtogowe, maczki i glinki ceglane

Cegielnia Trojanowscy: cegty recznie formowane, ptytki ceglane scienne, ptytki ceglane
podtogowe, ksztattki ceglane, maczka i glinka ceglana oraz gruz ceglany.

Z opisywanych firm tylko Cegielnia Trojanowscy oprdécz Manufaktury Cekobud oferuje
mozliwos$¢ kupna produktdw bezposrednio przez sklep internetowy. W pozostatych
przypadkach wymagane jest wystanie zapytania.

Analiza przedsiebiorstw oraz dziatan promocyjnych i handlowych

Kamstar:

Manufaktura Kamstar dziata na rynku od ponad 20 lat i jest najmtodszg analizowang firma
konkurencyjng Cekobudu. Na poczatku profil biznesowy zaktadat skupowanie starych cegiet
z wyburzen i rozbidrek budynkéw, a nastepnie ich odnowienie lub przerobienie na ptytki
ceglane i dalszg odsprzedaz, gtéwnie za granice. Z czasem rynek budowlany w Polsce zaczat
ponownie stosowad tradycyjne cegly, a takie zostaly one wykorzystane do remontow i
rewitalizacji zabytkow co sktonito Kamstar do mocniejszego skupienia sie na rynku polskim.
Obecnie ich produkty to nadal cegta z odzysku, oraz nowe produkty wytwarzane
samodzielnie i kupowane od podwykonawcdw. Manufaktura Kamstar zapewnia, ze posiada
wiasny tradycyjny piec opalany weglem, ale jest zbyt maty by firma byta samowystarczalna,
wiec oferta uzupetniana jest ze zrédet zewnetrznych. Firma bardzo mocno stawia na
obecnos¢ w internecie. Gtéwnie w social mediach: Facebook, Instagram, Linkedin, TikTok,



Pinterest, YouTube. Na Instagramie firma oznaczana jest najczesciej przez profile zwigzane z
architekturg, manufakturg drewnianych mebli, projektowanie wnetrz i podobne:
https://www.instagram.com/rob_in_wood.pl/

https://www.instagram.com/gotuje_dekoruje_justyna/

https://www.instagram.com/villavorst/

https://www.instagram.com/under_studio aranzacja_wnetrz/

https://www.instagram.com/szuflada z_imbirem/

https://www.instagram.com/gajowka.w.pomiechowku/

https://www.instagram.com/dworak design

Na Facebooku marka publikuje od 8 do 17 postéw w miesigcu, w zaleznos$ci od wydarzen, w
ktérych firma bierze udziat. Oprécz tego Kamstar prowadzi regularne kampanie pfatne
poprzez Meta Ads i Google Ads. Duzg popularnoscig cieszy sie takze ich konto na Pinterescie
gdzie profil firmy oglagdany jest srednio 230 tys. w miesigcu.

Mozna $Smiato stwierdzié, ze Kamstar prowadzi agresywny i intensywny marketing w sieci.
Prébuje sie pokazywaé jako ta ,lepsza firma”.

Cegielnia Hoffmanowska

Odmienng strategie prowadzenia dziatan promocyjnych niz Kamstar prowadzi Cegielnia
Hoffmanowska. Mimo obecnosci na Facebooku, marka nie prowadzi tam zadnych ptatnych
kampanii. Czestotliwos¢ publikacji postéw tez nie jest duza i wynosi od 1 do 4 w miesigcu.
Firma nie prowadzi profilu na Instagramie, a profil na Pinterescie jest ubogi i zatozony na
koncie prywatnym. W sieci Google ADS prowadzone sg kampanie ptatne. Gtéwnie kampanie
na ruch na witryne. Ciekawostkg jest sprzedaz swoich produktéw przez Allegro.

Cegielnia Hoffmanowska dziata na rynku od prawie 100 lat, ale nie prowadzi praktycznie
zadnych dziatan reklamowych czy PR-owych. Z roku na rok widaé¢ spadek ich aktywnosci w
sieci. ROwniez sama strona wyglada na starg i zaniedbang. Firma nie ma swojego sklepu
internetowego. Na stronie przedstawiona jest podstawowa oferta, ale nie widaé cen i o
dostepnosc¢ kazdego produktu trzeba pytaé poprzez formularz kontaktowy.

Firma wystawia sie regularnie na targach branzowych. Informacje w internecie wskazujg na
systematyczny udziat firmy w takich imprezach od 2009 do 2022 roku w zasadzie rok do
roku.

Oferta firmy wydaje sie mniejsza niz Manufaktury Cekobud. O ile samych gatunkow cegty na
stronie jest wiecej (nie ma jednak informacji o ich dostepnosci), to aktualnie brak w ofercie
ptytek ceglanych, tynkdéw czy impregnatow.



Cegielnia Dgbrowka

Cegielnia Dgbréwka to firma z ponad 100-letnig tradycja. Specjalizuje sie w produkcji cegty
klinkierowej, cegty petnej, cegty recznie formowanej i ptytek ceglanych. Cegielnia Dgbréwka
oferuje takze ustugi transportowe i montazowe na terenie catego kraju.

Mimo swojego dfugoletniego doswiadczenia, Cegielnia Dabréowka jest mato aktywna w
przestrzeni internetowej. Posiada strone internetowg prezentujacg oferte, historie firmy,
recenzje, realizacje i certyfikaty. Jednak strona ta, cho¢ prosta i przejrzysta, nie zacheca do
interakcji. Nie ma na niej opcji sprawdzenia ceny ani dostepnosci jakiegokolwiek produktu
oraz zamowienia online. Warto zauwazyé, ze, podobnie jak Hoffmanowska, Cegielnia
Dabréwka wykorzystuje platforme Allegro do sprzedazy swoich produktéw.

Firma utrzymuje obecnos¢ w mediach spotecznosciowych. Prowadzi profile na Facebooku i
Instagramie. Na Facebooku firma udostepnia od 1 do 6 postéw na miesigc. Podobnie jak na
Instagramie. Posty te sg takie same w przypadku obu platform. Nieregularne posty,
przedstawiajgce gtéwnie wykonane z ich cegiet realizacje, nie s3 wspierane kampaniami
ptatnymi. Firma nie wyrdznia sie na rynku ani nie angazuje sie w zacietg konkurencje i nie
udostepnia rowniez informacji o uczestniczeniu na targach.

Cegielnia Trojanowscy

Cegielnia Trojanowscy, to od ponad 50 lat dziatajgca rodzinna firma specjalizujgca sie w
produkcji recznie formowanych cegiet elewacyjnych, ksztattek petnych i dekoracyjnych
ptytek ceglanych. Oferta obejmuje cegly w rdoznorodnych kolorach, ksztattach i fakturach.

Firma aktywnie uczestniczy w przestrzeni internetowej. Jej nowoczesna i atrakcyjna strona
internetowa prezentuje petng oferte, galerie realizacji, cennik oraz formularz zamoéwienia. Z
tatwoscig nawiguje sie po stronie, gdzie produkty sg opisane, przedstawione wraz z cenami,
zdjeciami, a takze dostepnym formularzem do zamdwienia prdobek, przenoszagcym klientow
do sklepu online. Dodatkowo Cegielnia Trojanowscy sprzedaje swoje produkty réwniez
poprzez platforme Allegro. Cegielnia Trojanowscy utrzymuje takze aktywne profile na
roznych platformach spotecznosciowych, takich jak Facebook, gdzie publikuje projekty
stworzone przy uzyciu ich produktow. Nieregularne posty na Facebooku sg uzupetnione
przez Instagram, gdzie firma jest oznaczana przez profile zwigzane z architekturg,
projektowaniem wnetrz i meblami takimi jak:

https://www.instagram.com/mazmarch/

https://www.instagram.com/rzepetto /

Aktywnos¢ firmy na LinkedIn i Pinterest jest minimalna, a wiekszo$¢ filmow na kanale
YouTube to poradniki, wywiady, przedstawienie danego produktu.



Ostatnie targi wzmiankowane na stronie datujg sie na 2011 rok, co sugeruje, ze dane te
mogq wymagac uzupetnienia. Cegielnia Trojanowscy prezentuje sie jako firma dynamiczna i
konkurencyjna na rynku.

lll Badanie preferencji i zachowan konsumentéw

W przeprowadzonym badaniu preferencji klientéw marki Cekobud sprawdzilismy:
- skad uzytkownicy dowiedzieli sie o sklepie

- jaki produkt byt przez nich najczesciej wybierany

- co decydowato o wyborze lub ewentualnej rezygnacji z zakupu

- jak oceniajg obstuge i proces zakupowy

- czy poleciliby marke Cekobud znajomym lub sami dokonali kolejnego zakupu

W oparciu o ankiety telefoniczne przeprowadzone z klientami lub osobami, ktére byty
zainteresowane zakupem, ale ostatecznie z niego zrezygnowaty dowiedzieliSmy sie m.in
nastepujacych informaciji.

Najpopularniejszym kanatem w pierwszym kontakcie z marka jest wyszukiwarka Google. Ten
kanat jako najpopularniejszy wskazato 55% pytanych przez nas oséb. Kolejne miejsca zajety
odpowiednio: social media (20%), reklamy ptatne w sieci Google (10%), znajomi (8%).
Odpowiedz ,nie pamietam” wskazato 7% badanych co moze swiadczy¢ o tym, ze mieli
kontakt z markg w kilku Zrédtach w bliskim okresie czasu. Nalezy tez uwzgledni¢ btgd
pomiaru miedzy odpowiedziami: wyszukiwarka Google i reklamy ptatne Google Ads. Czes$¢
uzytkownikéw nie rozréznia ptatnych i bezptatnych wynikéw wyszukiwania w Google.
Niezaleznie od tego trzeba podkresli¢ wiodgca role sieci Google jako miejsca, gdzie klienci w
pierwszej kolejnosci szukajg informacji. Dzieki wysokim pozycjom fraz kluczowych marka
Cekobud moze generowacd duzy ruch bezptatny na swdj sklep. Istotne jest rowniez uzywanie
sieci reklamowej Meta Ads jak i bezptatnych postéw publikowanych na fanpage'ach na
Facebooku i Instagramie. Dzieki temu mamy okazje dotrze¢ do osdb, ktére dopiero szukajg
inspiracji do budowy lub wykonczenia domu, lub mieszkania.



Pytanie 1

Nie pamietam

o % Social media
Znajomi 20%

8%

Reklamy Google ADS
10%

Wyszukiwarka Google
55%

Kolejnym zagadnieniem, ktdre poruszylismy w ankiecie byto pytanie czy klienci juz wczesniej
kupowali produkty z oferty Cekobudu (cegly, ptytki ceglane). Az 75% pytanych
odpowiedziato, ze byt to ich pierwszy zakup. Oznacza to, ze przy decyzji zakupowej tylko %
pytanych mogta sie kierowaé sentymentem lub znajomos$cia marki. W pozostatych
przypadkach wazne sg inne aspekty, o czym powiemy potem.

Pytanie 2




Trzecim pytaniem, ktére zadawaliSmy ankietowanym byta kwestia produktow, ktore
kupowali. 75% pytanych jako gtéwny produkt wskazato cegty co pokrywa sie ze statystykami
dostepnymi na sklepie oraz z ankiety, ktorg przeprowadziliémy z wiascicielami marki. Na
drugim miejscu znalazty sie Scienne ptytki ceglane, na trzecim ptytki podtogowe z wynikiem
odpowiednio 17% i 8%. Zadna z pytanych oséb nie wymienita innego produktu z oferty niz
tego gtéwnego w koszyku zaméwienia.

Pytanie 3

Ptytki podiogowe
8%

Plytki ceglane scienne
17%

Impregnaty
0%

Tynki
0%

Kolejnym zagadnieniem, ktére chcieliSmy zbadaé¢ byt kluczowy determinant, ktory
decydowat o zakupie. Tu odpowiedzi byty dosy¢é mocno zréznicowane i zadna nie wybijata
sie wyraznie na tle innych. Sposréd dostepnych odpowiedzi najwiecej ankietowanych
wskazato dostepnos¢ towaru w momencie zakupu (35%), na drugim miejscu znalazt sie
aspekt finansowy, cena (25%), na trzeci miejscu z wynikiem 15% zajeta tatwos¢ zakupu
(mozliwos¢ kupna bezposrednio na sklepie, czytelna cena, prosty system wysytki
zamowienia, szybkos¢ realizacji). Kolejne miejsce to duzy wybdr produktéw dostepnych od
reki na sklepie (10%). Fachowa obstuga byta kluczowa dla 7% pytanych. Inne aspekty, ktére
zdecydowaty o zakupie to 8% pytanych. Jak widaé¢ w przypadku cegiet i ptytek ceglanych
recznie formowanych to nie cena jest kluczowym elementem, na ktéry zwracajg uwage
kupujacy. Najwazniejsza jest dostepno$é towaru, co mozna rozszerzy¢ o informacje
dostepne na stronie.

Potencjalny kupujacy nie musi dzwoni¢ do cegielni ani pisa¢ maili z pytaniem o dostepnosé.
Wszystkie ceny widzi od razu. Do tego otrzymuje réwnoczesnie informacje o kosztach
wysytki. Mozna przyjgé, ze dostepnos$é i fatwos¢ ztozenia zamdwienia sg blisko ze sobg
powigzane.



Pytanie 4

Inne
8%

Duzy wybor
10%

Cena
25%

Fachowa obstuga
7%

tatwosc zakupu
15%

Dostepnosé
35%

Pigte pytanie dotyczyto konkurencji Manufaktury Cekobud i miato odpowiedzie¢ nam na
pytanie z kim bezposrednio rywalizujemy na rynku. Badanie jasno pokazuje, ze najwiekszym
konkurentem jest firma Kamstar (50% ankietowanych). Druga wsréd odpowiedzi Cegielnia
Hoffmanowska zdobyta tylko 16% gtoséw, a trzecia Cegielnia Trojanowscy okofo 8%. Co
ciekawe az 19% pytanych odpowiedziato, ze nie brato pod uwage zadnej innej Cegielni.
Badanie potwierdza nasze obserwacje poczynione w trakcie analizy konkurencji. Zaréwno
Manufaktura Cekobud jak i Kamstar bardzo mocno stawiajg na obecnos$é¢ w internecie
(nowoczesne strony i sklepy www + duza aktywnos$¢ w social mediach). Cieszy réwniez fakt,
ze dla prawie 20% Cekobud byt jedyng firma brang pod uwage.



Pytanie 5

Inna
Cegielnia Trojanowscy 29,

8%

Cegielnia Hoffmanowska
16%
Kamstar
50%

Nie bralem pod uwage innej firmy
19%

Po sprawdzeniu co byto kluczowe przy zakupie chcielismy dowiedzie¢ sie, dlaczego niektdrzy
odwiedzajacy sklep internetowy i przesytajacy zapytanie ostatecznie zrezygnowali z zakupu.
Dla najwiekszej grupy (50%) przeszkodg byta wysoka cena. Kolejnym problemem byt brak
szukanego produktu na magazynie, przez co Klient zmuszony byt do szukania towaru u
konkurencji.Ten powdd wskazato 25% pytanych. 10% badanych odpowiedziato, ze wybrali
oferte konkurencji, ale nie byli w stanie uzasadni¢ co przesadzito o wyborze.

5% zdecydowato, ze ostatecznie uzyjg innego surowca do budowy, a az 10% odmodwito
odpowiedzi na to pytanie lub nie byto w stanie wskaza¢ konkretnego powodu.



Pytanie 6

Nie chce moéwié
10%

Zmiana decyzji co do
uzytego materiatu
5%

Kupitem u konkurencji
10%

Dostepnosé
25%

Siodme pytanie dotyczyto zadowolenia z obstugi

Cena
50%

zamowienia. Az 80% pytanych

odpowiedziato, ze obstuga byta na wysokim poziomie i byli z niej zdecydowanie zadowoleni.

Tylko 5% odpowiedziato jednoznacznie, ze sg niezadowoleni z jakosci obstugi. Pozostate 15%

nie miato zdecydowanego zdania co do jakosci obstugi.

Pytanie 7

Trudno powiedzie¢
15%

Tak
80%

Podobnie uktadaty sie odpowiedzi przy kolejnym

pytaniu dotyczagcym ewentualnych

kolejnych zakupdéw produktéw z oferty Cekobudu. 80% pytanych w takiej sytuacji planuje

powtdrny zakup w Manufakturze. 5% jednoznacznie twierdzi, ze wybierze oferte innej firmy,

a 15% nie ma jeszcze wyrobionego zdania.



Pytanie 8
Nie wiem
15%

Nie
5%

80%

Ankiete zamykato pytanie, czy kupujacy poleciliby Cekobud innym osobom szukajgcym
podobnych produktéw. Trzeci raz wyniki byty takie same i 80% jednoznacznie
odpowiedziato, ze tak. 5% nie poleci Cekobudu innym, a 15% nie ma jednoznacznego zdania
w tym temacie.

Pytanie 9
Ciezko powiedzie¢
10%

85%

Badanie dato nam odpowiedZ na pytania, ktére kanaty sprzedazy i promocji s3
najskuteczniejsze na polskim rynku, co jest kluczowe przy podejmowaniu decyzji przez



klientow i co ich zniecheca do zakupu. Wiemy réwniez, kto jest naszg bezposrednia
konkurencja i jak klienci oceniajg poziom obstugi ze strony sprzedajacego.

Jak wida¢ mocna obecnos¢ w sieci przektada sie na sprzedaz. | az 85% kupujacych trafia na
sklep z social medidw i sieci Google. Przy rezygnacji z zakupdéw az 50% jako czynnik
decydujacy wskazato cene produktu. Nalezy jednak podkresli¢, ze cegta recznie formowana
nie jest popularnym materiatem dostepnym w marketach budowlanych w hurtowych
ilosciach. Koszty i czas produkcji majg przetozenia na ostateczng cene produktu i bardzo
ciezko bytoby jg obnizy¢ by zdoby¢ dodatkowe zamdwienia, bo nie przetozg sie one na
wyréwnanie przychodéw.

IV Docelowe pozycjonowanie marki Cekobud

Cegielnia Cekobud, nie posiada obecnie dokumentu strategii marketingowej, ale prowadzi
dziatania marketingowe. Firma skupia sie na regularnie przeprowadzonych akcjach
reklamowych, majacych na celu informowanie obecnych i potencjalnych klientéw o ofercie
przedsiebiorstwa. Dziatania PR, ktére prowadzi, majg na celu uswiadamianie obecnych i
potencjalnych klientéw o ofercie przedsiebiorstwa. Informacje o swych produktach Cekobud
rozpowszechnia przy pomocy dobrze pozycjonowanej strony WWW z funkcjg sklepu online
(www.cekobud.pl), reklam internetowych typu ADS, Google shop, display i innych. Marka
jest tez laureatem nagrody ,,Ambasador Wojewddztwa lubelskiego”.

Obecnie marka postrzegana jest jako duzy, stabilny i wiodacy producent cegty recznie
formowanej oraz ptytek ceglanych $ciennych i podtogowych. Firma ma ugruntowang pozycje
na polskim rynku, ktérg umacnia rok do roku dzieki szerokiej ofercie i wysokiej jakosci
produktom. Dodatkowym atutem firmy sg niestandardowe produkty, chetnie
wykorzystywane przez architektéw i konserwatoréw zabytkéw podczas renowacji i
remontéw zabytkdw. Wptyw na postrzeganie firmy majg réwniez realizowane projekty takie
jak: realizowany z PARP projekt pt. ,Wdrozenie rekomendacji audytu wzorniczego w celu
dywersyfikacji dziatalnosci i rozwoju Manufaktury Cegty CEKOBUD s.c.”, czy realizowana z
funduszy UE “Ekspansja produktéw: cegiet recznie formowanych - rzemieslniczych oraz
ptytek ceglanych firmy Cegielnia Cekobud na rynki zagraniczne w postaci Wielkiej Brytanii i
Niemiec”.

Obecnie realizowany projekt jest potwierdzeniem ambicji wtascicieli marki do
wprowadzania innowacji wsrdd swoich produktéw, umacniania pozycji i stania sie liderem
branzy. CEKOBUD ma ambicje tworzenia innowacyjnych produktéw przy uzyciu tradycyjnych



materiatow gdzie t3czg sie ze sobg ekologia i nowoczesno$é. Takim produktem majg byc
wtasnie ceglane oktadziny fasadowe.

Celem opracowywanej strategii jest zwiekszenie rozpoznawalnosci marki oraz samego
produktu, czyli oktadzin fasadowych. Naszg ambicjg jest uczynienie z Manufaktury Cekobud
pierwszego wyboru dla wszystkich zainteresowanych kupnem cegty recznie formowanej.
Kolejnym zadaniem jest dotarcie do klientéow z ofertg nowego sposobu wykorniczenia
elewacji produktami pochodnymi od cegiet. Do tej pory jedynym takim materiatem oprécz
tradycyjnej cegly byly ptytki elewacyjne. Nowa propozycja Manufaktury Cekobud jest
szybsza w montazu i bardziej efektowna wizualnie.

Dodatkowym celem jest dotarcie z naszg oferta do firm zajmujgcych sie renowacja
zabytkéw. Dzieki tradycyjnym metodom produkcji oraz doswiadczeniu w tym sektorze
mamy wszystkie atuty by to osiggngé¢. W nastepnym rozdziale omoéwimy narzedzia
marketingowe, ktore chcemy uzy¢ do osiggniecia zaktadanych rezultatéw.

V. Okreslenie celéow opracowanej strategii

Podstawowym celem, ktory nalezy zrealizowaé przy okazji wprowadzenia nowego produktu
na rynek jest dotarcie do odpowiedniej grupy odbiorcéw z informacjg o produkcie. W takim
przypadku zastosowanie bedg miaty kanaty promocji w social mediach oraz na portalach
internetowych zgtoszonych do sieci Google Display. Nasz produkt jest nowinka
technologiczng wiec nie bedzie wyszukiwany w sieci Google, przez co odpowiednie
pozycjonowanie na stosowne stowa kluczowe nie bedzie tu miato zastosowania. Pierwszy
kwartat promocji bedzie rozdzielony na dziatania ptatne (online i offline) oraz dziatania
organiczne prowadzone na wtasnych kanatach w social mediach. Dziatania powinny by¢
realizowane kwartalnie i po kazdym kwartale nalezy sprawdzi¢ rezultaty. Pierwszy kwartat to
dziatania zasiegowe w formie grafik i video, ktére beda miaty za zadanie przyblizy¢ grupie
docelowej nowy produkt. Jako narzedzie promocyjne wybralismy sie¢ Google ADS, Meta
ADS, oraz reklame graficzng w tradycyjnych, drukowanych magazynach branzowych.

| kwartat




Medium I miesigc Il miesigc Il miesigc
Google ADS - Reklama graficzna (display) V V V
Google ADS - Reklama video w portalu YouTube
Meta ADS - reklama display (zasieg)

Meta ADS - reklama video (zasieg)

\" \"
\" \"
\" \"

< < < <

Reklama graficzna w prasie branzowej - Murator
Reklama graficzna w prasie branzowej - Budujemy V
dom

Reklama graficzna w prasie branzowej - Budowa i
Remont

Drugi kwartat to utrzymanie pfatnych kampanii zasiegowych w sieci Google ADS oraz Meta
ADS. Dodatkowo nadal beda prowadzone kampanie ptatne w formie reklam graficznych w
magazynach drukowanych. Te dziatania zostang uzupetnione o artykuty sponsorowane w
prasie branzowej. Dzieki temu z produktem bedg mieli okazje sie zapoznaé przedsiebiorcy z
branzy budowlanej, architekci i konserwatorzy zabytkow.

Il kwartat
Medium I miesigc Il miesigc Il miesigc
Google ADS - Reklama graficzna (display) V V V
Google ADS - Reklama video w portalu YouTube V V
Meta ADS - reklama display (zasieg) V V
Meta ADS - reklama video (zasieg) V V

Reklama graficzna w prasie branzowej - ABC

< < < <

Wykanczania domu

Reklama graficzna w prasie branzowej - V
Architektura Murator

Reklama graficzna w prasie branzowej - Jak dobrze V
zbudowa¢ dom

Artykut sponsorowany na portalu branzowym - V
Murator Plus




Artykut sponsorowany na portalu branzowym - V
Architektura Murator

Trzeci kwartat to okres najwiekszej intensywnosci reklamowej nowego produktu. Oprécz
kampanii ptatnych w social mediach i Google, artykutéw sponsorowanych oraz reklam
graficznych w prasie branzowej proponujemy dwukrotne przeprowadzenie mailingéw do
odpowiednio dobranych grup docelowych. Naszym zdaniem powinny by¢ to biura
projektowe oraz architekci. Produkt jest na tyle innowacyjny, ze powinien wzbudzi¢ ich
zainteresowanie.

Il kwartat
Medium I miesigc Il miesigc Il miesigc

Google ADS - Reklama graficzna (display) V V V

Google ADS - Reklama inteligentna na ruch na V V
witryne

Meta ADS - reklama display (zasieg) V V
Meta ADS - reklama video (zasigg) V V

Reklama graficzna w prasie branzowej - ABC

< < < <

Wykanczania domu

Reklama graficzna w prasie branzowej - V
Architektura Murator

Reklama graficzna w prasie branzowej - Jak dobrze V
zbudowac dom

Artykut sponsorowany na portalu branzowym - V
Murator Plus

Artykut sponsorowany na portalu branzowym -
Architektura Murator

Mailing do biur projektowych i architektéw V

Czwarty kwartat bedzie okresem, w ktérym przechodzimy w kampaniach Meta i Google na
inne typy kampanii. Wytagczamy kampanie display, ktére byty kierowane na zasieg i
zaczynamy monetyzacje naszych dziatan w postaci kampanii, ktére jako cel majg konwersje
(czyli zakup lub dodanie do koszyka). Ruszamy takze z ptatng kampanig produktowa w sieci
Google Merchant Center. Rowniez forma reklamy w portalach ulegnie zmianie. Z duzych
portali tematycznych proponujemy przejScie na mniejsze, lokalne portale. Takie serwisy



majg dedykowane zaktadki dla budownictwa, technologii i biznesu. Dziatajg na mniejszym
obszarze, ale majg dobre statystyki i niskie ceny publikacji materiatéw sponsorowanych.

IV kwartat

Medium I miesigc Il miesigc Il miesigc
Google ADS - Reklama inteligentna na ruch na V V V
witryne
Google ADS - Kampania performance max na V V
konwersje
Google Merchant Center - Kampania produktowa Vv V V
na zakup
Meta ADS - reklama display (zasieg) V
Meta ADS - kampania na ruch na witryne V V V
Meta ADS - kampania na konwersje V V V
Artykut sponsorowany w lokalnym portalach w Vv V V

zaktadkach poswieconych biznesowi

Biorgc pod uwage hermetycznos¢ rynku i jego sztywng oferte, trzeba czasu zeby dotrzec z
produktem do klientéw i zdoby¢ ich zaufanie. Kampanie nalezy prowadzi¢ w oparciu o
merytoryczne, fachowe tresci pokazujac realne korzysci ptyngce z zastosowania nowego
produktu. Proponujemy by na grafikach uzywaé jezyka korzysci oraz krétkich konkretnych
informacji: szybki i prosty montaz, lekka konstrukcja, atrakcyjny design, nowoczesne
rozwigzania itd. Przejscie z kampanii budujacych rozpoznawalno$é produktu na kampanie
majace za cel konwersje planowane jest dopiero w czwartym kwartale. Do tego czasu
powinna zebra¢ sie duza grupa remarketingowa, do ktdrej skierujemy przekaz. Bedg juz znali
produkt i wiedzieli jakie korzysci sie z nim wigzg. Wczesniejsze kampanie mogg w dtuzszej
perspektywie konczy¢ sie konwersjg, ale nie bedzie to ich gtéwny cel. Wybralismy dwie
grupy docelowe, do ktérych bedziemy chcieli trafic.

Pierwsza grupa do klient detaliczny (b2c). Osoby mtode, otwarte na nowinki, mieszkaricy
mniejszych miejscowosci, przedmies¢, nowozency, lub pary, ktére remontujg lub buduja
swlj pierwszy dom. Sg wyksztatceni, dobrze zarabiajg, czesto zajmujg kierownicze
stanowiska lub sami prowadza dziatalno$¢ gospodarczg. Wedtug danych pozyskanych z
Google Analytics gtdwnymi klientami marki s mieszkaricy duzych miast. Kolejno: Warszawa,
Wroctaw, Poznan, Krakow, Katowice, £t6dz.
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Drugg grupe klientéw stanowi¢ bedg profesjonalisci i klienci biznesowy (b2b). Ta grupa jest
wazna ze wzgledu na wptyw przy podejmowaniu decyzji przez klientéw detalicznych, ale nie
tylko. Firmy budowlane czesto wybierajg oferte jednego dostawcy i kolejne inwestycje
realizujg juz tylko z nim nie szukajgc alternatywy. W momencie wprowadzenia nowego
produktu na rynek trzeba do nich dotrzeé z produktem i zacheci¢ do jego wyboru. W takiej
sytuacji mozna wykorzystaé rabaty, systemy premiowe, odroczone terminy ptatnosci itd.
Taka polityka cenowa ma uzasadnienie w przypadku tej grupy klientéw, bo beda do nas
wracali w przeciwienstwie do klienta detalicznego, ktéry zazwyczaj raz robi elewacje i nie
szuka pbézniej innych rozwigzan. Warto dotrze¢ do firm budowlanych i architektéow z
przekazem, ze dzieki zastosowaniu nowoczesnych systemoéw elewacyjnych oni sami bedg
traktowani jako profesjonali$ci z otwartym umystem na nowosci w branzy, ktérzy stale
obserwuja rynek i wybierajg z niego najciekawsze pomysty.

Sugerowane tematy artykutéw sponsorowanych publikowanych na portalach branzowych:

- Ceramiczna oktadzina fasadowa - nowos$¢ od Manufaktury Cekobud
- Ceramiczna okfadzina fasadowa - nowe spojrzenie na wykonczenie elewacji
- Ceramiczna oktadzina fasadowa - ekologia w wydaniu Manufaktury Cekobud
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- Czym jest ceramiczna oktadzina fasadowa i jakie sg jej zalety?

- Gdzie stosowac ceramiczne okfadziny fasadowe?

- Polak potrafi! Ceramiczne oktadziny fasadowe od Manufaktury Cekobud

- Tradycja i nowoczesno$¢.Czy ceramiczne oktadziny fasadowe majg szanse podbic rynek?

- Jak montowaé ceramiczne oktadziny fasadowe?

- Przeglad nowosci na rynku budowlanym. Ceramiczne oktadziny fasadowe od Manufaktury
Cekobud

- Nowosci na rynku budowlanym w 2024 roku. Ceramiczne okfadziny fasadowe

- Ceramiczne oktadziny fasadowe - koszty, warunki montazu, dane techniczne

VI Komunikacja w social mediach

Komunikacje w social mediach nalezy oprze¢ na czterech punktach: wiasny fanpage na
Facebooku, witasny fanpage na Instagramie, grupy tematyczne na Facebooku (budowa
domu, budujemy dom/wymiana doswiadczen, remont i wykonczenia itd.), oraz wspdtpraca z
influencerami zwigzanymi z branzg lub w miare mozliwosci ze znanymi projektantami i
architektami, ktérzy prowadzg aktywne i duze profile na Instagramie. Wspodtpraca z
rozpoznawalnymi autorytetami w branzy przetozy sie na wzrost zaufania do nowego
produktu, a takze che¢ podazania za trendami. Aktywnos$¢ w social mediach dotyczgca
nowego produktu rozpisalismy kwartalnie, dzielgc kwartat na miesigce i miesigce na
tygodnie. Nalezy zachowaé odpowiednig cyklicznos¢ i urozmaicenie w komunikacji tak by
temat oktadzin nie przykryt innych produktow z oferty. W tym kluczowych cegiet, ktére sg
najlepiej sprzedajagcym sie produktem i rowniez muszg sie pojawia¢ w komunikacji. Tresci
dotyczace oktadzin fasadowych powinny by¢ w miare mozliwosci urozmaicone, by nie
znudzity sie obserwujgcym fanpage. Proponujemy by posty linkowaty do publikacji w
portalach branzowych, odsytaty do produktu na sklepie Manufaktury Cekobud, pokazywaty
w formie video sposéb ich montazu czy w formie infografik pokazywaty réinice miedzy
oktadzinami fasadowymi a innymi produktami uzywanymi do wykorczenia elewacji.

Harmonogram publikacji w social mediach wyglgda nastepujaco:
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W harmonogramie dziatan w social mediach mocny akcent zostat postawiony na buzz
marketing odbywajgcy sie na grupach tematycznych na Facebooku. Grup zwigzanych z
budownictwem, remontami i wykonczeniem jest kilkaset. W tym kilkadziesiat z nich zrzesza
po 200-300 tys. cztonkéw. W takiej sytuacji pole do publikacji jest praktycznie
nieograniczone. Warto wykorzystaé potencjat tych grup i prowokowaé do rozméw na temat
nowosci marki Cekobud zachecajac do odwiedzenia strony www. Wtasny fanpage bedzie za
maty do prowadzenia szerokiej dyskusji, dziatania ptatne sg stosunkowo drogie, a obecnos$é
na grupach i publikowanie w ich ramach jest bezptatne i moze przynies¢ znakomite efekty.



VIl Narzedzia marketingowe do wykorzystania w trakcie realizacji strategii
marketingowej

W celu sprawnej realizacji zatozen planu marketingowego, a takze weryfikacji zaktadanych
efektow dziatan nalezy wykorzystywac¢ odpowiednie programy marketingowe i narzedzia
analityczne. Ponizej przedstawimy rekomendowane narzedzie wraz z dedykowanym
zastosowaniem.

Social media:

- Brand24 - to polski program, ktéry zostat stworzony do monitorowania social
mediéw. Dzieki niemu w czytelny i szybki sposdéb dowiemy sie, kto, gdzie, kiedy i jak
mowi o naszej marce lub produkcie. Mozemy $ledzi¢ watek, w ktédrym toczy sie
dyskusja, dowiedzie¢ sie, czy jesteSmy odbierani pozytywnie, czy negatywnie, czy
autor wpisu jest osobg wptywowag w social mediach, do ilu oséb dotarta wzmianka o
nas. Narzedzie $ledzi wpisy na Facebooku, Instagramie, X (dawny Twitter), YouTube,
Linkedinie i wielu innych portalach. Dzieki Brand24 mozemy poréwnac miesigc do
miesigca zasiegi, jakie generuje nasz produkt.

- Get Response - jeden z najlepszych programéw przeznaczonych do prowadzenia
email marketingu. Posiada opcje synchronizacji ze sklepem internetowym. Dzieki
temu kazdy klient zapisujgcy sie do newslettera automatycznie przesytany jest do
bazy wysytkowej. Program oferuje rozbudowang funkcje raportowania, mozliwos¢
dzielenia list wysytkowych, planowania wysytek z wyprzedzeniem. Do tego posiada
zautomatyzowany system powtdérnej wysytki wiadomosci do osdb, ktére nie
odczytaty poprzedniej wiadomosci. Get Response to nie tylko program do email
marketingu. W swoich funkcjach posiada takze system tworzenia landing page'y,
formularzy, pop-updw i catych lejkéw sprzedazowych.

- Senuto - polski program do monitorowania fraz kluczowych witasnej witryny oraz
konkurencji. Senuto jest jednym z dziesigtek programéw dostepnych na rynku.
Charakteryzuje sie czytelnym panelem uzytkownika, polskim interfejsem i stale
powiekszajgcq sie listg ustug dodatkowych. Dzieki Senuto mamy mozliwosé
monitorowania fraz kluczowych obecnych na naszej stronie. Mozemy obserwowad
zmiane pozycji w Google, ilo$¢ indeksowanych fraz, $rednig miesieczng ilos¢
wyszukiwan, ilos¢ fraz w porédwnaniu do konkurencji, a takze koszt danej frazy w
odniesieniu do sieci Google Ads. Dzieki mozliwosci stworzenia projektu wszystkie
dane sg archiwizowane i mamy mozliwo$¢ poréwnania wynikdw nawet sprzed kilku



lat. Narzedzie posiada dodatkowe funkcje takie jak baza stéw kluczowych, analiza
SERP czy content suite (asystent tworzenia tresci).

- Google Analytics - najpopularniejsze narzedzie do obserwowania statystyk na
stronach i sklepach internetowych. Dzieki GA mamy mozliwo$¢ zbadania naszej
grupy odbiorcéw, sprawdzenia skutecznosci kanatéw pozyskiwania ruchu na strone,
weryfikacji, z jakich panfstw i miast generowany jest ruch i jakich urzadzen
(mobilnych lub stacjonarnych) uzywajg najczesciej uzytkownicy. Dzieki potaczeniu z
siecia Google Ads mozemy sprawdzi¢, jakg skutecznos¢ majg nasze reklamy i jaki
przychéd generuja.

-  Hot Jar - stosunkowo mato znane, ale bardzo wazine narzedzie stosowane do
analityki zachowan uzytkownikédw na naszych stronach. Hot Jar oferuje dwie wazne
funkcjonalnosci. Pierwszg jest Heat Mapa - grafika ktdéra przedstawia poszczegdlne
zaktadki na naszej stronie z zaznaczonymi punktami, na ktérych na dtuzej zatrzymuja
sie odwiedzajgcy witryne. W zaleznosci od koloru mamy mozliwos¢ sprawdzenia
ktore elementy strony sg najwazniejsze. Drugg funkcjonalnoscig sg materiaty video
pokazujgce jak uzytkownicy poruszajg sie po naszej stronie. Program ma mozliwosé
nagrywania ruchu kursora na stronie w czasie rzeczywistym. Dzieki temu rozwigzaniu
mozemy sprawdzi¢ zaktadka po zaktadce jak uzytkownik porusza sie po witrynie i
ktore elementy w S$ciezce konwersji sg dla niego najtrudniejsze. Dzieki temu
narzedziu mamy mozliwos¢ , wytapania” stabych punktéw na witrynie i poprawienia
ich pod katem potrzeb uzytkownikdow.

VIIl Budzet kampanii reklamowych

Ponizej zaprezentowane sg budzety miesieczne poszczegdlnych kampanii. Budzety zostaty
opracowane w oparciu o dane historyczne kampanii realizowanych przez Cekobud w latach
2021-2023 oraz dane statystyczne, klientéw z branzy budowlanej obstugiwanych przez
Agencje Rzym. Budzety nie uwzgledniajg kosztow wynagrodzenia Agencji, ktéra miataby
realizowaé¢ kampanie. Koszty publikacji artykutéw podane s3 zgodnie z cennikami



poszczegdblnych portali i czasopism na rok 2023. Wszystkie podane ceny sg cenami netto. W
przypadku publikacji i reklam graficznych w czasopismach i portalach do cen nalezy doliczy¢
23% podatku VAT. Reklamy w sieci Google i Meta nie sg obcigzone podatkiem VAT.

| kwartat
Medium I miesiagc Il miesigc  Ill miesigc
Google ADS - Reklama graficzna (display) 600,00 zt 600,00 zt 600,00 zt
Google ADS - Reklama video w portalu YouTube 400,00 zt 400,00 zt 400,00 zt
Meta ADS - reklama display (zasieg) 500,00 zt 500,00 zt 500,00 zt
Meta ADS - reklama video (zasieg) 500,00 zt 500,00 zt 500,00 zt
Reklama graficzna w prasie branzowej - Murator 1 800,00 zt
Reklama graficzna w prasie branzowej - Budujemy dom 1 500,00 zt
Reklama graficzna w prasie branzowej - Budowa i Remont 1 200,00 zt
Budzet miesieczny tacznie 3800,00zt 3500,00zt 3200,00zt
Budzet kwartalny 10 500,00 zt
Il kwartat
Medium I miesiagc Il miesigc  Ill miesigc
Google ADS - Reklama graficzna (display) 500,00 zt 500,00 zt 500,00 zt
Google ADS - Reklama video w portalu YouTube 400,00 zt 400,00 zt 400,00 zt
Meta ADS - reklama display (zasieg) 500,00 zt 500,00 zt 500,00 zt
Meta ADS - reklama video (zasieg) 300,00 zt 300,00 zt 300,00 zt

Reklama graficzna w prasie branzowej - ABC Wykanczania domu 1 400,00 zt
Reklama graficzna w prasie branzowej - Architektura Murator 1 600,00 zt

Reklama graficzna w prasie branzowej - Jak dobrze zbudowac¢ 1 200,00 zt




dom

Artykut sponsorowany na portalu branzowym - Murator Plus 1 500,00 zt
Artykut talu branz - Architekt
rtykut sponsorowany na portalu branzowym - Architektura 1700,00 24
Murator
Budzet miesieczny tacznie 3100,00zt 4800,00zt 4600,00zt
Budzet kwartalny 12 500,00 zt
Il kwartat
Medium I miesigc Il miesigc Il miesigc
Google ADS - Reklama graficzna (display) 300,00 zt 300,00 zt 300,00 zt
Google ADS - Reklama inteligentna na ruch na witryne 800,00 zt 1 000,00 zt 1 400,00 zt
Meta ADS - reklama display (zasieg) 400,00 zt 300,00 zt 300,00 zt
Meta ADS - reklama video (zasieg) 300,00 zt 300,00 zt 300,00 zt
Reklama graficzna w prasie branzowej - ABC Wykanczania domu 1 400,00 zt
Reklama graficzna w prasie branzowe;j - Architektura Murator 1 600,00 zt
Reklama graficzna w prasie branzowej - Jak dobrze zbudowac
1200,00 zt
dom
Artykut sponsorowany na portalu branzowym - Murator Plus 1 500,00 zt
Artykut talu branz - Architekt
rtykut sponsorowany na portalu branzowym - Architektura 1700,00 24
Murator
Mailing do biur projektowych i architektow 400,00 zt 400,00 zt
Budzet miesieczny tacznie 3600,00zt 5000,00zt 5600,00zt
Budzet kwartalny 14 200,00 zt
IV kwartat
Medium I miesigc Il miesigc Il miesigc
Google ADS - Reklama inteligentna na ruch na witryne 1 400,00 zt 1200,00 zt 1 200,00 zt
Google ADS - Kampania performance max na konwersje 2500,00 zt 2 500,00 zt 2 500,00 zt
Google Merchant Center - Kampania produktowa na zakup 600,00 zt 800,00 zt 800,00 zt
Meta ADS - reklama display (zasieg) 400,00 zt
Meta ADS - kampania na ruch na witryne 600,00 zt 600,00 zt 600,00 zt
Meta ADS - kampania na konwersje 1 000,00 zt 1 000,00 zt 1 000,00 zt
Artykut sponsorowany w lokalnym portalach w zaktadkach 400,00 zt 400,00 zt 400,00 zt




poswieconych biznesowi

Budzet miesieczny tacznie 6900,00zt 6500,00zt 6500,00 zt

Budzet kwartalny 19 900,00 zt

IX Oczekiwane rezultaty realizowanych dziatan

Na podstawie danych historycznych kampanii
danych
przygotowaliSmy oczekiwane rezultaty prowadzonych dziatan promocyjnych. Ciezko ze

reklamowych prowadzonych przez

Manufakture Cekobud oraz statystycznych, ktérymi dysponuje agencja
100% pewnosciag stwierdzi¢, ze wszystkie wyniki pokryjg sie 1:1 z prognozami ze wzgledu na
nowy, nieznany na rynku produkt. Tym bardziej nalezy na biezagco kontrolowaé koszty
kampanii i w przypadku istotnych odchylei od prognozy nanosié stosowne korekty. Przy
estymacji kosztdw zastosowalismy regute +20% do s$rednich kosztdw prowadzonych przez
Manufakture kampanii reklamowych. Aktualnie wysoko$¢ sredniego zamdwienia na sklepie
Cekobud.pl wynosi 1150 zt. Nowy produkt bedzie droiszy a co za tym idzie s$rednie
zamoOwienie bedzie wyzsze. Jednoczesnie nalezy liczyc¢ sie z tym, ze koszt konwersji rowniez
wzrosnie w porownaniu do obecnego. Jak duzy bedzie to wzrost okaze sie dopiero w

momencie uruchomienia sprzedazy oktadzin fasadowych.

Ponizej tabele ze spodziewanymi wynikami utozonymi kwartalnie. Zaktadamy, ze pierwsze
konwersje pojawig sie dopiero w czwartym kwartale, ale mozliwe jest, ze monetyzacja
dziatan marketingowych nastapi juz od trzeciego kwartatu w momencie uruchomienia
remarketingu.

Reklama graficzna w prasie branzowej - Murator

9000
egzemplarzy -
naktad

| kwartat
Medium I miesigc Il miesigc 1l miesigc
Google ADS - Reklama graficzna (display) 165 tys zasieg = 165 tys zasieg 165 tys zasieg
Google ADS - Reklama video w portalu YouTube 120 tys zasieg 120 tys zasieg 120 tys zasieg
Meta ADS - reklama display (zasieg) 680 tys zasieg 680 tys zasieg 680 tys zasieg
Meta ADS - reklama video (zasieg) 500 tys zasieg = 500 tys zasieg 500 tys zasieg




Reklama graficzna w prasie branzowej - Budujemy dom

5000
egzemplarzy -

naktad
5500
Reklama graficzna w prasie branzowej - Budowa i Remont egzemplarzy -
nakfad
Il kwartat
Medium I miesigc Il miesigc 1l miesigc
Google ADS - Reklama graficzna (display) 132 tys zasieg 132 tys zasieg 132 tys zasieg
Google ADS - Reklama video w portalu YouTube 120 tys zasieg = 120 tys zasieg 120 tys zasieg
Meta ADS - reklama display (zasieg) 680 tys zasieg 680 tys zasieg = 680 tys zasieg
Meta ADS - reklama video (zasieg) 300 tys zasieg = 300 tys zasieg 300 tys zasieg
. . . . , . 5000
Reklama graficzna w prasie branzowej - ABC Wykanczania
egzemplarzy -
domu
naktad
. . . . . 6500
Reklama graficzna w prasie branzowe;j - Architektura
Murator egzemplarzy -
naktad
6000
Reklama graficzna w prasie branzowej - Jak dobrze
. egzemplarzy -
zbudowac dom
naktad
Artykut sponsorowany na portalu branzowym - Murator Plus brak danych
Artykut sponsorowany na portalu branzowym - Architektura
brak danych
Murator
Il kwartat
Medium I miesigc Il miesigc 1l miesigc

Google ADS - Reklama graficzna (display)

Google ADS - Reklama inteligentna na ruch na witryne

Meta ADS - reklama display (zasieg)

Meta ADS - reklama video (zasieg)

Reklama graficzna w prasie branzowej - ABC Wykarnczania
domu

Reklama graficzna w prasie branzowej - Architektura

65 tys - zasieg
450 wejs¢ na
strone

65 tys - zasieg
550 wejs¢ na
strone

65 tys - zasieg

875 wejsc na
strone

510 tys - zasieg 400 tys - zasieg 400 tys - zasieg

300 tys - zasieg 300 tys - zasieg 300 tys - zasieg

5000
egzemplarzy -
naktad

6500




egzemplarzy -

Google ADS - Reklama inteligentna na ruch na witryne

Google ADS - Kampania Performance Max na konwersje

Google Merchant Center - Kampania produktowa na zakup

Meta ADS - reklama display (zasieg)

Meta ADS - kampania na ruch na witryne

Meta ADS - kampania na konwersje

Artykut sponsorowany w lokalnym portalach w zaktadkach
poswieconych biznesowi

650 wejs¢ na
strone

2-4 konwersji

1-2 konwersje

510 tys - zasieg

1500 wejsc¢ na
strone

1-2 konwersje

brak danych

540 wejs¢ na
strone

2-6 konwersji

1-3 konwersje

1500 wejsc na
strone

1-2 konwersje

brak danych

Murator
naktad
6000
Reklama graficzna w prasie branzowej - Jak dobrze
. egzemplarzy -
zbudowac dom
nakfad
Artykut sponsorowany na portalu branzowym - Murator Plus brak danych
Artykut sponsorowany na portalu branzowym - Architektura
brak danych
Murator
Mailing do biur projektowych i architektow brak danych brak danych
IV kwartat
Medium I miesigc Il miesigc 1l miesigc

540 wejs¢ na
strone

2-6 konwers;ji

1-3 konwersje

1500 wejsc na
strone

1-2 konwersje

brak danych

Pierwszy rok od wprowadzenia produktu firma powinna zamknga¢ z ilosciag zamdwien na

minimalnym poziomie 12, a maksymalnie z 30 zamdéwieniami na ceramiczne okfadziny

fasadowe.

Nalezy sie réwniez liczy¢ z tym, ze w pierwszym roku prowadzenia dziatan

marketingowych dla nowego produktu wptywy z jego zamodwiern mogg nie pokryé kosztow

wydatkéw na reklame. Jednoczesnie po pierwszych 12 miesigcach nastgpi zmniejszenie

budzetow oraz wytgczenie czesci kampanii tak by skupié sie na monetyzacji.







