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WSTEP

Czy da sie w ogole ogarnac
kosmos? Moim zdaniem - nie.
Mozna go, co najwyzej, krok po
kroku eksplorowac¢. Poznawac,
by nastepnie wysnuwac wnioski,
ktore pozniej najprawdopodobniej
trzeba bedzie weryfikowac.
Nic nie wskazuje na to, zeby
kosmos kiedykolwiek miat byc¢
w petni odkryty. Podobnie jest
zZ poznawaniem marketingu
i konsumentow, generalnie biznesu.
To niekonczace sie pasmo sukcesow
i porazek - wzlotow i upadkéw ludzi
i przedsiebiorstw. Ciezko wskazac
jakis sensowny powtarzajacy sie
wzorzec, a jeszcze ciezej przekuc
rozwigzania, ktore przyniosty sukces
w jednej firmie, na sukces innej.
Oczywiscie zdarzaja sie wyjatki
od reguty, ale to tylko wyjatki.

Marketing przestat byc¢ funkcja.
Marketing w dzisiejszych czasach to
caty swiat widziany oczami Klienta.
Sprzedaz to juz nie transakcja
»,Win-win”. To skomplikowany
proces budowania relacji pomiedzy
kupujacymi a sprzedajacymi
i odwrotnie. Strategia to jedynie
proba okietznania czego$, co
przeciez jest nieprzewidywalne
i niemozliwe do przewidzenia.
To ledwie przestanki zbudowane
na niepowtarzalnej historii.

Zapraszam do lektury - zbioru wielu
autorskich przemyslen bazujacych
na moim 15-letnim doswiadczeniu

oraz ponad 2,5 tys. zrealizowanyche
godzin szkoleniowych dla Zarzadow
kilkudziesieciu matych, srednich
i tych najwiekszych firm. Zbioru
praktycznej wiedzy o zachowaniach
i zwyczajach konsumenckich,
sposobach rozwigzywania
strategicznych problemow
organizacji, i o samej strategii
w nieco bardziej pragmatyczny
sposob.

Jestem strategiem, ktory tak
naprawde jest tylko, albo az,
dobrym obserwatorem swiata i ludzi.
Wierze, Ze mozna spotegowac
kazdy biznes, ale pod warunkiem
ogromnego zaangazowania
i motywacji wszystkich pracownikow
firmy. Mozna sprzedac¢ niemal
wszystko, ale tylko wtedy, kiedy
firma potrafi przekonac¢ do tego
swoich klientow. Prawdziwa
i nieobliczalng sitag biznesu jest
zrozumienie. Do tego wtasnie
chciatbym Cie zainspirowac wydajac
niniejszego e-booka.

Goraco polecam,

Marcin Gieracz

Tworca i gtéwny strateg agencji
doradczej Rubikom Strategy Consultants
www.rubikom.pl

mgieracz@rubikom.pl


http://rubikom.pl/
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TELESKOP W RUCH!



Jak zbudowac

trwata przewage
strategiczng firmy?

[ DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011 ]

MEGAKONKURENCJA

Trudno dzisiaj znalez¢ miejsce na rynku nieobarczone koniecznoscia
rywalizowania w niemal kazdej sferze. Im bardziej zdajemy sobie
sprawe z tego, ze w kazdej chwili moze nam zagrozi¢ ktos inny,
oferujac lepszy, tanszy, badz ciekawiej prezentujacy sie produkt, tym
nasze szanse na przetrwanie rosng. Marginalizowanie koniecznosci
konkurowania i tym samym nieustannego przeciwdziatania temu,
co robig inne firmy w naszej kategorii jest dzisiaj najwiekszym
zagrozeniem dla sektora MSP. Mate i srednie przedsiebiorstwa bardzo
rzadko czuja potrzebe obserwacji rynku oraz ciggtego analizowania

swojej przewagi. Niestety niewiele
z tych firm potrafi tez te przewage czy
tez wyroznik rynkowy wskazac. Istota
inteligentnego przeciwdziatania konkurencji
jest wtasnie myslenie strategiczne, na bazie
ktorego kazde przedsiebiorstwo swiadomie
ksztattuje swoja oferte oraz komunikacje
marketingowa.

Przewaga strategiczna firmy wynika
Z wiedzy, a nie z przekonania managera.
Wyrdéznik rynkowy jest efektem
wielowarstwowej analizy, na podstawie
ktorej firma projektuje rozwigzania i wdraza
je w operacyjnym dziataniu. Tzw ,,biezaczka”
to nic innego jak taktyka operacyjna -
powinna by¢ zsynchronizowana ze strategia
biznesowa przedsiebiorstwa. Jednak zanim

ISTOTA INTELIGENTNEGO
PRZECIWDZIALANIA
KONKURENCJI JEST WLASNIE
MYSLENIE STRATEGICZNE,
NA BAZIE KTOREGO
KAZDE PRZEDSIEBIORSTWO
SWIADOMIE KSZTALTUJE
SWOJA OFERTE

ORAZ KOMUNIKACJE
MARKETINGOWA,
PRZEWAGA STRATEGICZNA
FIRMY WYNIKA Z WIEDZY,
A NIE Z PRZEKONANIA
MANAGERA.

dojdziemy do tego, jakie elementy wptywajg lub moga wptywac
na sprzedaz naszej firmy, musimy przejs¢ przez proces strategiczny.



ZANIM DOJDZIEMY

DO TEGO, JAKIE
ELEMENTY WPLYWAJA
LUB MOGA WPLYWAC
NA SPRZEDAZ NASZEJ
FIRMY, MUSIMY
PRZEJSC PRZEZ PROCES
STRATEGICZNY.
SKLADA SIE ON

Z 3 GLOWNYCH

Sktada sie on z 3 gtownych obszarow: analizy,
projektowania i implementacji. W ramach
analizy, ktora jest najwazniejsza czescia
przygotowywania gruntu strategicznego pod
przyszta dziatalnos¢, musimy dowiedziec sie
praktycznie wszystkiego, co pozwoli nam
okresli¢ potencjat wzrostu. Owy potencjat
to proba sklasyfikowania atutéw firmy pod
katem: kompetencji, wiedzy, innowacji,
uwarunkowan rynkowych, sieci dystrybucji,
brandingu i komunikacji marketingowej.

Najwazniejszym jednak elementem w tym
potencjale jest klient. Niezmiernie wazne
jest wiedzie¢ o tym, jak kojarzy nasza
marka, jak ,konsumuje” nasz produkt,
skad o nim wie i dlaczego go kupuje.
To jakimi kryteriami kieruje sie przy wyborze naszej marki/oferty,
jakie ma oczekiwania i preferencje zakupowe. Dzisiaj bardzo zyskuje
na znaczeniu termin ,klientocentryzm”. Nie chodzi tu o zasade
,Klient nasz Pan”, ale o znaczenie zrozumienia jego
oczekiwan i potrzeb. Wéwczas marka/firma
staje sie partnerem w relacjach ze swoimi
nabywcami, bo wpisuje sie w ich gusta,
mozliwosci, miekkie i twarde aspekty
lubienia marki. Potencjat to takze
odpowiedzenie sobie na szereg pytan
zwigzanych z obecng oraz pozadang
sytuacja produktu na rynku. Warto
postawic¢ sobie bardzo proste
pytania w stylu: ,,Gdzie jestesmy?
- Gdzie chcemy byé?”. Owszem,
szukanie odpowiedzi bywa niezwykle
skomplikowane, ale jest tez niezwykle
produktywne dla kierownictwa firmy.
Poszukiwanie ,dobrej przestrzeni”
dla firmy na rynku wiaze sie takze z cata serig
pytan zwigzanych z samg ofertg i jej przeznaczeniem. Kazdy moment
bytowania oferty na rynku odpowiada jej roznym mozliwosciom. | tak
trzeba sobie przyporzadkowac dziatania prosprzedazowe do strategii
albo ofensywnej, majacej na celu zdobywanie nowych klientow,
badz defensywnej, ktorej gtownym zadaniem jest obrona udziatow.
Mozna takze ulokowacé aktywnos¢ marketingowa i sprzedazowa
w kierunku pozycjonowania opartego na niszy rynkowej, czy tez waskiej

OBSZAROW: ANALIZY,
PROJEKTOWANIA
| IMPLEMENTACJI.

MEGAKONKURENCJA

obecny stan rynkowy w wielu

branzach, charakteryzujacy sie
bardzo duzym nasyceniem firm
o podobnym profilu dziatanosci

WYROZNIK RYNKOWY

element oferty wyjatkowy

na tle tych prezentowanych

przez inne firm; fundament
handlowo-marketingowy



specjalizacji. Marke natomiast mozna wyrozniac¢ rynkowo koncentrujac
sie na uzytkowniku, wizerunku, lub korzysci. Oraz w oparciu o ceche
produktu (np. piwo z najwieksza piang lub najstarsze towarzystwo
ubezpieczeniowe w Polsce) lub ceche generyczng firmy (np. taciate -
idealne wyobrazanie o mleku).

Etap analizy marketingowej to takze oszacowanie i wyznaczenie
perspektywy dla firmy z racji posiadanej oferty. Strategia marketingowa
wyznacza kierunek, wyroznik i buduje trwatg przewage strategiczna,
ale musi to by¢ scisle powiazane z faktycznymi mozliwosciami
i potencjatem firmy.

POZYCJONOWANIE STRATEGICZNE

Badanie Kondycja Marketingu (www.kondycjamarketingu.pl) dowiodto,
ze az 60% polskich przedsiebiorstw z sektora MSP jest przekonana,
Ze w sprawach strategii marketingowej korzysta z wtasnych zasobow
i jest to wystarczajace. Chodzi o wtasne kompetencje i wiedze. Jednak
tylko 14% firm dysponuje factbook’iem, na podstawie ktérego kluczowi
managerowie organizacji sa w stanie stwierdzi¢ dokad zmierza firma,
co jest jej wyroznikiem, w czym jest lepsza, inna od naszej konkurencji.
A juz weryfikacja relewantnosci oferty firmy - poszukiwanie informacji
zZwiazanej z pytaniem ,,Czy nasi konsumenci potrzebuja doktadnie tego,
co im oferujemy?” to wedtug zdecydowanej wiekszosci przedstawicieli
MSP zupetnie zbedna wiedza. Ale wtasnie szukanie odpowiedzi na
tak istotne pytania przektada sie
na budowanie trwatej przewagi CzAsY SPRZEDAWANIA
strategicznej w przedsiebiorstwie. Klient ZA WSZELKA CENE TEGO,
ptaci za wszystko. Czasy sprzedawania CO MA SIE DO ZAOFEROWANIA,
za wszelka cene tego, co ma sie PREDZEJ CZY POZNIEJ
do zaoferowania, predzej czy pozniej DOPROWADZA DO UPADKU
doprowadza do upadku organizacji. ORGANIZACJI.

W analizie wazna role petnig takze
scenariusze oraz dziatania oparte na przypuszczeniach. Kolejne
wazne pytania: ,,Co wptywa na efektywnos¢ procesu sprzedazy?”,
,Co wptywa na nasza rentownosc¢?”, ,Jakimi srodkami dysponuje
firma, aby realnie mysle¢ o tendencji wzrostowej w sprzedazy?”.
| w koncu: ,,Jakie bariery w firmie moga nam utrudni¢ pozadany wzrost
sprzedazy lub wypracowanie zaktadanej marzy?”. Wszystko to daje nam
wytyczne, ktére urealnig powodzenie strategii biznesowej. Zestawienie
odpowiedzi na powyzsze 4 fundamentalne pytania, rowniez w swietle
przypuszczen i zmiennych, powoduje, ze zaczynamy koncentrowac sie
na sprawach majacych rzeczywisty wptyw na poprawne funkcjonowanie
naszego przedsiebiorstwa.


http://www.kondycjamarketingu.pl/

Analizujmy takze naszych klientow
zakupowych. Jaki procent z nich kupuje
obecnie nasze produkty i ma tendencje
wzrostowa? Jaki procent klientow .
mozna uzna¢ za stabilnie korzystajacych WYPADKU FAKTYCZNIE KAZDE
z oferty? Czy na skali sprzedazy rysuje DZIALANIE MARKETINGOWE

JESLI ZATEM MOZEMY,
ANALIZUJMY HISTORIE

SPRZEDAZY. W PRZECIWNYM

sie grupa klientow przejawiajacych BEDZIE WROZENIEM Z FUSOW
tendencje malejaca/spadkowqa? - | MOZE SIE UDA, A MOZE NIE.

Jaki procent klientow to tzw. grupy

uspione - z potencjatem, lecz biernie oczekujace inicjatywy z naszej
strony? Zebranie odpowiedzi na te pytania wytycza nam taktyke
i site koncentracji na klientach z mozliwie najwieksza stopa zwrotu.
Jesli zatem mozemy, analizujmy historie sprzedazy. W przeciwnym
wypadku faktycznie kazde dziatanie marketingowe bedzie wrozeniem
z fusow - i moze sie uda, a moze nie.

CO NAM DAJE ANALIZA
| ODPOWIEDZI NA WSZYSTKIE
WSKAZANE PYTANIA?

Wtasnie przewage - jesli mozna to uja¢ wprost. Przewage,
ktora ptynie z pozyskanej wiedzy, a ktora odpowiednio zweryfikowana
i zreinterpretowana daje podstawe do zaprojektowania strategii
marketingowej/biznesowej dla przedsiebiorstwa. Marketing staje sie
wowczas narzedziem, ktore jest adekwatne do mozliwosci i potencjatu
firmy. A zespoty operacyjne dysponuja argumentami popierajacymi
wszystkie (zaktadam, ze logiczne) ruchy i decyzje kierownictwa.
Nie znam firm, ktére nie chca podejmowac racjonalnej polityki.
Przeciez kazdy chce zwyciezac i sprzedawac wiecej, lepiej, szybciej,
bardziej efektywnie.

Kazde przedsiebiorstwo posiada potencjat i kazde sta¢ na bycie
coraz lepszym. Niemniej zeby to robi¢ trzeba sobie zadac trud
i sprofesjonalizowac dziatania w obrebie analizy, wiedzy o rynku,
konsumentach, wyrozniku naszej oferty. Bez tego juz na starcie
skazujemy sie na Smiesznos¢, bo popetniamy mndstwo btedow, ktore
w konsekwencji kosztuja nas o wiele wiecej niz wydatki na marketing.
Utrate klientow.

Marketing to nie promocja. To nie plakaty i ulotki. To wiedza dajaca
argumenty sytuujace marke/oferte na rynku w taki sposéb, aby grupa
docelowa, nasi pozadani nabywcy, potrafili zauwazyc¢ nasza oferte,
nastepnie odkodowac jej przestanie i wreszcie zareagowac - kupic.
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SKAD WZIAC TE WIEDZE?

Sposoby sa dwa. Mozna oprzec sie na wtasnych mozliwosciach
i sprobowac pozyskac jak najwieksza ilos¢ informacji z tzw. zrdédet
wewnetrznych. Jesli firma posiada sie¢ sklepow, czy przedstawicieli
handlowych to zarowno sprzedawcy, jak i przedstawiciele dostarcza nam
mnostwa bardzo cennej wiedzy o tym, jacy sa nabywcy naszej oferty.
Obserwacji w zakresie komunikowania sie konkurencji rowniez mozemy
dokonac sami. Z tym, ze nie wystarczy jedynie wiedziec, co robi
konkurencja. Nalezy przeanalizowac jak to robi i co chce tym osiggnac.
Najwazniejsza sprawa jest koniecznos$¢ wyrozniania sie w sferze
komunikacji. Podobne reklamy nie pozwola na skuteczna rywalizacje.
Takie same dziatania marketingowe, w tym cena, czy podobny branding
nie beda w stanie wygenerowac zadnej trwatej tendencji sprzedazy.
Drugim sposobem sa firmy badawcze. Cho¢ to nadal rzadki partner
dla firm w sektorze MSP, co wynika najczesciej z niezrozumienia
efektow takiej kooperacji. Wiekszos¢ managerow zarzadzajacych
lub odpowiadajacych w matych i srednich przedsiebiorstwach uznaje
badania za zbedne narzedzie. Woli snué przypuszczenia w oparciu
o swoje subiektywne poglady, wiedze i doswiadczenie. Oczywiscie,
ze tak tez mozna i czasem nawet przynosi

to efekty. Niemniej moze sie okazac, SPOSOBY SA DWA.
ze za ktoryms razem nasza intuicja MOZNA OPRZEC SIE
zawiedzie. Tym bardziej, kiedy rynek NA WLASNYCH
zmienia sie tak dynamicznie, a okietznad MOZLIWOSCIACH

i sprostac potrzebom konsumenckim jest | SPROBOWAC POZYSKAC

coraz trudniej. Pamietajmy, ze badania maja JAK NAJWIEKSZA ILOSC
rozwinac i umozliwi¢ szczegétowe poznanie INFORMACIL Z TZW

wszystkich aspektow strategicznych, y

ktore w konsekwencji maja utwierdzi¢ nas ZRODEL WEWNETRZNYCH.
w przekonaniu, ze przyjeta strategia daje DRUGIM SPOSOBEM
wszelkie podstawy do tego, aby przetozyc sie SA FIRMY BADAWCZE.

na sukces.

W procesie analizy strategicznej kazdy, od prezesa przez pion
managerow po sprzedawce czy przedstawiciela, musi uzbroic¢ sie
w takie umiejetnosci, jak obserwowanie, poszukiwanie, wnioskowanie.
Rozwigzania, ktore moga okazacé sie zbawienne w poprawieniu,
czy usprawnieniu biznesu, oferty, produktu moga zrodzi¢ sie kazdego
dnia w kazdej sytuacji. Warto zatem czasem pomyslec jak nasi klienci
i szukac¢ prawdy, jaka stoi za procesem zakupowym. Zrédtem inspiracji
kazdego marketera powinno by¢ miejsce sprzedazy, gdzie mozna
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poprzygladac sie swoim klientom. Nie monitor komputera i tabelki.
Niestety w Polsce zdecydowanie wiecej czasu marketerzy poswiecaja
na prace operacyjna. Jak wyliczono, tylko 10% czasu zajmuje nam
myslenie dlaczego cos trzeba zrobi¢, natomiast 90% poswiecamy
na biurokracje. Tymczasem nie wystarczy wiedza z ksigzek branzowych
i zrobienie czegos zgodnie z wytycznymi w nich zawartymi, ale trzeba
zrobi¢ to we wtasciwy sposob.

PRZEWAGA STRATEGICZNA FIRMY

Prawdziwa przewage przedsiebiorstwa mozna zbudowac¢ w petni
spetniajac jeszcze jedno wazne kryterium. Budujac kulture
organizacyjna, ktora pozwoli zaangazowac¢ w proces rozwoju firmy
jej pracownikow. Nadchodzi era orientacji na pracownika, ktérego
kompetencje, wiedza i doswiadczenie stang sie najwieksza wartoscig dla
firm. Stad coraz wiecej duzych korporacji wykorzystuje zaawansowane
techniki marketingowe juz na etapie rekrutacji pracowniczej.
Tzw. employer branding na rynkach rozwinietych i bardziej dojrzatych,
stat sie standardem. Swiezo upieczeni absolwenci uczelni zdecydowanie
czesciej chca i wybieraja oferty znanych oraz popularnych firm.
Jednak, gdy sie temu przyjrzec blizej, az potowa z nich po prostu jest
nastawiona na rozwoj osobisty i zawodowy. Korporacja gwarantuje
wysoka kulture pracy oraz perspektywy. Nie znaczy to jednak, ze
firmy z sektora MSP nie maja niczego korzystnego do zaoferowania.
Jednak i na tym etapie zbyt rzadko mozna zaobserwowac przemyslang

polityke personalng. Wartos¢ firmy
to zazwyczaj jej szef, ktory w sposob
wywazony deleguje uprawnienia i nie
zdaje sobie sprawy z koniecznosci
budowania klarownej struktury

EMPLOYER BRANDING wewnatrz organizacji. A szkoda,
pojecie ukute na potrzeby bo jak tu budowac wzrost
EAEWEEGIE WU bez odpowiednich narzedzi

marki w aspekcie rynku pracy; t . h | .

firmy Swiadomie stosujace EB m(? ywacy;' nyC. . nnowaCJ.a:

charakteryzuje duza aktywnos¢ ktora staje sie realng sitag
na pol.u tworzenia projektow pozwalajaca firmie na wysoki
stazowych oraz praktyk reaZmih [k k . ;.
dla swoich potencjalnych WS aZ,n? on urencyjnos;1
pracownikow to wtasnie efekt zintegrowania

ludzi z firma i jej mozliwosciami.
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Marketing strategiczny jest takze instrumentem uwzgledniajacym
wewnetrzne zasoby. Wiele korporacji jest przyktadem, jakie moze
to przynosi¢ efekty w postaci nie tylko pozycji rynkowej, ale takze
stopnia jej wyrazistosci i sity marek jakie kreuje. Bynajmniej nie
wigze sie to jedynie z (najczesciej zle ostawionymi) procedurami
i standardami. Owszem sg one podstawa tej czytelnosci i przejrzystosci
w strukturze firmowej, ale najwiecej ma tu do odegrania komunikacja.
Odpowiednia, czyli rowniez strategiczna, polityka kadrowa
to sondowanie jakich nowych kompetencji firma potrzebuje, ale takze
jakiego profilu osobowosciowego wymaga dalszy jej rozwoj.

IDEAL MARKETINGOWY

Budowanie trwatej przewagi strategicznej to proces logiczny. Najpierw
trzeba ustali¢ co musimy wiedziec, nastepnie okresli¢ metodologie jak
te wiedze zdobedziemy, i w koncu przejs¢ do projektowania rozwigzan.
Strategie musza zrozumiec wszyscy kluczowi pracownicy firmy,
ale warto w tym miejscu zwroci¢ uwage, ze sprzedawcy w sklepie,
ktorzy sa tym ostatnim ogniwem w tancuchu sprzedazy, to jakby nie
byto, rowniez osoby majace ogromny wptyw na zakup. Dlatego tak
wazna jest kultura organizacyjna i sprawny przeptyw informacji
w firmie. Zta komunikacja w przedsiebiorstwie jest obecnie jednym
z gtownych powodow niskiego zaangazowania a wrecz uwsteczniania
sie pracownikow. ldeat marketingowy w firmie to nic innego,
jak doprowadzenie do unikalnej pozycji przedsiebiorstwa na rynku,
posiadanie kluczowych kompetencji, wtasciwe i bardzo konkurencyjne
pozycjonowanie oferty oraz innowacja, za ktora stoi potencjat
do rozwoju. Zatem firmy z sektora MSP powinny czym predzej przestac
mysle¢ o marketingu jedynie jako o promocji, a przeorientowac sie
na myslenie strategiczne, ktére ukierunkuje polityke przedsiebiorstwa
i pozwoli sSwiadomie i madrze konkurowac. Nie ma wazniejszej kwestii
od wyznaczenia jednego spdjnego celu, w ktory wierzy cata firma,
a zarzad dodatkowo potrafi wskaza¢ metody i narzedzia jak ten cel
mozna osiggnac.
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Sita strategii.
Analiza otoczenia
biznesowego firmy

[ DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011 ]

Nie pamietam, kiedy zdarzyto mi sie by¢ u Klienta
na rozmowie o potencjalnej wspotpracy,
aby ten - chcacy ode mnie kompleksowej
strategii marketingowej - w petni
pojat i zrozumiat jak bardzo waznym

elementem jest przeprowadzenie POTEGOWANIE BIZNESU
analizy marketingowej danej marki czy MIEES PEIEEAN [OlEEE,
g L. oznaczajace cotoksztatt
przedsiebiorstwa. Oczywiscie bardzo zintegrowanych i $wiadomych
czesto jest to zwiazane z mylnym dziatan zmierzajacych
pojmowaniem tego, czym jest douzyskama korzysc1zpodjetych
.. . . . dziatan strategicznych oraz
w ujeciu marketingowym analizowanie marketingowo-handlowych

otoczenia konkurencyjnego. A to wtasnie przedsiebiorstwa
whnioski z tej analizy sa fundamentem
do stworzenia unikalnej i bardzo swiezej,
kreatywnej strategii marketingowej.
Otoczenie biznesowe marki i firmy to gtowny
wyznacznik tego, co musimy robi¢ i jaki kierunek
dziatan biznesowych obrac, aby stworzy¢ podwaliny pod rentowne
ustugi czy rentowny produkt. Rentowny czyli taki, ktéry bedzie podobat
sie przede wszystkim konsumentom nowym - tym, ktdérzy obecnie
kupuja u konkurencji. Wowczas mowic
A TO WLASNIE mozna o swego rodzaju dziataniach
WNOSKI 2 TE) anaizy TSI spraajacych sdroves
oy (AU Wygrywaja na tym wszyscy. Konsumenci
DO STWORZENIA UNIKALNEJ oo oresulujacy sie rynek.
| BARDZO SWIEZEJ,

KREATYWNEJ STRATEGII
MARKETINGOWEJ.
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ETAPY ANALIZY MARKETINGOWEJ

Na pytanie, co trzeba analizowac i jak to sie w praktyce odbywa,
nie sposob odpowiedzie¢ jednym zdaniem. Techniki sa rozne i na pewno
znana wszystkim analiza SWOT nie wystarczy, aby taka analize
przeprowadzi¢ w sposob wysoce adekwatny do potrzeb projektowania
strategii marketingowej. W pierwszej kolejnosci musimy okreslic,
po co nam analiza marketingowa. Czy jest to dziatanie na potrzeby
stworzenia czego$ unikatowego w skali komunikacji danej marki,
przedsiebiorstwa, czy jedynie proces stuzacy ustaleniu i zgromadzeniu
danych o poczynaniach konkurencji. Wytyczne doanalizy sa niezbedne,
gdyz im bardziej szczegotowo sprecyzujemy, czemu majg stuzyc
pozyskane dane i jak szeroki maja miec zakres, tym bardziej przydatne
okaza sie na kolejnych etapach pracy. Zespotom projektujacym
strategie marketingowa najbardziej niezbedne sg informacje, ktére
mozna podzieli¢ na trzy gtéwne filary: 1) rynek, 2) konkurencija,
3) konsument. Do tego dochodzi 4 wazny punkt. Mianowicie nalezy
przeanalizowac wewnetrzne zasoby i przeszte oraz obecne profilowanie,
pozycjonowanie, kojarzenia, Swiadomos¢ marki/przedsiebiorstwa,
znajomos¢ ustug/produktow wsrod konsumentow dotychczasowych
i pozadanych.

Tak zaczyna sie proces znany i powszechnie stosowany przez
strategow: ,,Gdzie jestesSmy? - Gdzie chcemy by¢?”. Ale po kolei.
Weryfikacja rynku jest bardzo mozolnym zadaniem i trzeba sie skupié
na priorytetach, aby nie pogubié sie w wielowatkowosci i ztozonosci
tego zagadnienia. Interesuje nas meritum, czyli to, kto jest obecny
na rynku, kto jest nasza konkurencja, z wyszczegolnieniem tego,
ktére firmy konkurencyjne sa bezposrednim zagrozeniem, a ktore

jedynie posrednio moga stan9w1c dla nas ZESPOLOM
problem w perspektywie czasowej. Sprawdzamy

i przygladamy sie temu jak wyglada sytuacja na T e S S
rynku. Probujemy ustali¢ i zdiagnozowac czynniki STRATEGIE
sukcesu oraz gtowne elementy, dzieki ktérym MARKETINGOWA

firmy w naszej branzy/kategorii osiggaja wzrosty,
czyli sprzedaja i rozwijajq sie. Oczywiscie rownie
wazne sg informacje na temat tego, dlaczego
i co doktadnie powoduje, ze w naszej kategorii
pewne firmy upadaja. Obecnie taka sytuacja
wystepuje w branzy odziezowej. Z informacji
podawanych przez wiekszos¢ gazet finansowych
wynika, ze juz co trzecia znana firma odziezowa
w Polsce jest zagrozona ogtoszeniem upadtosci.
Jesli dzisiaj ktos weryfikuje ten segment, to musi
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zwroci¢ na to uwage, bo by¢ moze to nie czynniki GDZIE JESTESMY?
zwiazane z kryzysem odgrywaja tu najistotniejsza GDZIE CHCEMY BYC?
role. Wiedza, ktora jest najbardziej niezbedna INTERESUJE NAS
to ta, ktérag mozna zaobserwowac bezposrednio
w miejscu sprzedazy naszej konkurencji, w MERITUM, CZYLI TO,
mediach, ktore recenzuja, raportuja czy publikuja KTO JEST OBECNY
na temat stanu gospodarki, cedzac jak przez sitko NA RYNKU, KTO JEST
skrupulatnie kazda branze. Tam mozna znalez¢ NASZA KONKURENCJA.
ciekawostki, ktore by¢ moze nie zawsze sg na tyle
przydatne, by traktowac je bardzo serio. Niemniej jednak na pewno
stanowig dodatkowe, wazne zrddto informacji. Rynek trzeba analizowac
rowniez pod wzgledem przysztych trendéw i tendencji. Zobaczmy co sie
dzisiaj dzieje z rynkiem deweloperskim. Jesli w ubiegtym roku jakis
deweloper zmieniat swoja strategie marketingowa i wziat pod uwage
okolicznosci, w ktorych to proste promocje na zasadzie ,,mieszkanie
Z garazem gratis” wystarcza, to dzisiaj juz wie, ze byta to aktywnos¢
na krotka mete. Dzisiaj wienczy dzieto firma deweloperska, ktora
w punkcie wyjsciowym postanowita zwrocic sie do klienta i jego obraé
za centrum uwagi, jemu podporzadkowac¢ komunikacje, dla niego
usprawnic¢ obstuge klienta, aby w koncu zorientowana byta na jego
potencjalne potrzeby.

Analizowanie konkurencji jest mozliwe na kilka sposobow.
Oczywiscie mozna, co jest pono¢ nawet powszechne, wypuscic¢
na rynek tzw. szpiegow i w ten sposob zgromadzic¢ wiedze. Nie polecam
tego rozwiazania, gdyz z reguty bardzo szybko takie postepowanie
obraca sie przeciwko nam. Grajmy fair. Gwarantuje, ze posrednia
weryfikacja dziatan konkurencji réwniez przynosi bardzo dobre efekty.
Co sprawdzac? Pamietajmy, ze nie chcemy by¢ tacy sami, tylko inni
- to nas powinno motywowac - starac sie za wszelka cene odroznic
od naszych rywali rynkowych. | tu gtowna role odgrywaé moze wiele
czynnikow: mozemy byc¢ lepsi ceng i oferowac lepsza jakos¢, mozemy
inwestowaé¢ w markowos¢ naszych produktow, mozemy w koncu starac
sie znalez¢ nisze rynkowa w naszej kategorii i zagospodarowac ja
w sposob bardzo charakterystyczny, jedyny w swoim rodzaju. Od tego,
co robi nasza konkurencja zalezy jak dalece wyjatkowa strategie
bedzie mozna zaprojektowac, aby dawata pozadane rezultaty -
budowata swiadomos¢ marki/produktu/firmy w jednoznaczny sposéb.
Doktadnie tak jak w przypadku znanych marek: Red Bull, Visa, Alior
Bank, Zywiec, Play, ING z Markiem Kondratem - tych marek nie da sie
pomyli¢ w gaszczu innych z tych samych branz. Marki te wygenerowaty
branding, ktory swojga sita daje gwarancje pozycji rynkowej. Niemniej
ostatnie wiesci sprzedazowe marki Tiger daja chyba jednoznacznie
do zrozumienia, ze nawet takie marki jak Red Bull musza reagowac i za
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wszelka cene broni¢ swojej pozycji. Trudno wymieni¢ tu marki mniej
znane, ale prosze mi wierzy¢ - kazda marka, kazda firma moze wdrozy¢
dla siebie wyjatkowa w swojej formule strategie marketingowa, ktora
pozwoli efektywnie konkurowac. Takim przyktadem niech bedzie firma
LeccePen czy niezalezny dom maklerski Secus oraz agencja reklamy
zewnetrznej City Service - kazda z tych firm operuje w sektorze MSP
i kazda ma spore ambicje rynkowe.

Analizujac poczynania konkurencji sprawdzajmy P AMIETAJMY
wszystko, co jest dostepne okiem klienta - strone . ?
. q . .. . ZE STRATEGIA
internetowa, sposob komunikowania sie w mediach,
oferty handlowe, ceny oraz sie¢ dystrybucji. LGLEINEO
Najcenniejszym zrdodtem informacji jest jednak ZAWSZE MUSI

konsument. Zdiagnozowanie potrzeb klientéw zawsze ODZWIERCIEDLAC
pozwala dojrzec catg prawde i odpowiedziec sobie PREFERENCJE
na pytania: co, za ile, gdzie i w jaki sposéb mozna KLIENTOW.

zakomunikowac, aby byto adekwatne do oczekiwan

konsumentow i zarazem konkurencyjne. Koniecznie trzeba
zweryfikowac, jaki jest nasz klient. Jak konsumuje media (co czyta?
kiedy czyta?)? Jak wyglada jego dzien pracy? Jaka forma reklamy
go interesuje i czy w ogole jego stosunek do reklamy jest aktywny,
czy moze bierny? Pamietajmy, ze strategia marketingowa zawsze musi
odzwierciedlac¢ preferencje klientow. Jesli sprzedajemy produkty
z przeznaczeniem do hurtowni, to sprobujmy sie dowiedzie¢, co jest lub
co moze by¢ motorem napedowym naszych dziatan marketingowych.
Czego oczekuje od nas decydent-wtasciciel danej hurtowni? By¢ moze
atrakcyjny program lojalnosciowy, dzieki ktoremu raz lub dwa razy
w roku za wypracowane zyski hurtownik pojedzie na wymarzone
wakacje, okaze sie wystarczajacy. Nalezy pamietac, ze marketing musi
by¢ obecnie zintegrowany ze sprzedaza. Inny przyktad. Jesli oferujemy
szkolenia, to musimy za wszelka cene sprofilowad tres¢ naszych reklam
a zarazem odpowiednio dobrac ich kanaty dotarcia poprzez selektywne
media, aby przekonac tych, dla ktorych przygotowalismy dane
szkolenie, czy warsztat. Reklamowanie do wszystkich to reklamowanie
do nikogo. Powyzsza wiedze mozna zdoby¢ na dwa sposoby:

1. Mozna obserwowadé wtasnymi sitami, odwiedzajac miejsce
sprzedazy konkurencji, przeprowadzajac rozmowy z klientami
konkurencji czy w koncu zebrac¢ i przeanalizowac¢ cata
zgromadzona dokumentacje na temat sposobow i jakosci reklam
naszej konkurencji. Na pewno wartosciowym materiatem moga byc¢
informacje zakupione na wtasne potrzeby z agencji badawczej,
ktora dostarczy doktadnie te wiedze, ktorej oczekujemy
- szczegoblnie na temat profilow konsumenckich.
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2. Mozna rowniez postuzy¢ sie zewnetrzng agencja doradcza,
ktéra ma na pewno zawsze jedng wartos¢ dodang - patrzy
na wszystko okiem obiektywnym, nie jest skazona tendencyjnoscia,
bo nie przebywa w firmie i nie mowi jezykiem firmy. Jest w stanie
wytapac o wiele wiecej watkow, na ktore marketer danej firmy
czy brand manager danej marki nie zwréci uwagi.

AUTOANALIZA PRZEDSIEBIORSTWA

Wspomniatem na poczatku tekstu, ze analiza SWOT to za mato.
Znajac mozliwosci swojej firmy, srodowiska i pracownikow (ich
kompetencje i kwalifikacje) bedzie nam o wiele tatwiej zmieniac
sie na lepsze, a przede wszystkim robi¢ to w sposob odpowiadajacy
naszym mozliwosciom. Mocne i stabe strony firmy musza zgtebiac
to, co faktycznie dzisiaj jest lub moze by¢ nasza przewaga rynkowa.
Stabe strony to podane na talerzu istotne obszary do jak najszybszej
poprawy. Szanse i zagrozenia firmy/produktu/ustugi to wtasnie wartosci
wyniesione z badan, analizy rynkowej, ktora opisatem powyzej. Musimy
zawsze braé pod uwage, ze konkurencyjnosc jest podstawa, a klient
coraz bardziej swiadomy swoich oczekiwan nie bedzie wzgledem nas
lojalny na wieki. Konsumenci majga szeroki wybor dobr i ustug, dlatego
to nasza rolg jest zabiegac o nich, robiac to w taki sposdb, aby wyréozniac
sie na tle podobnych produktow rynkowych. Warto rowniez podkreslic,
ze proces analizowania wtasnego przedsiebiorstwa musi zostac oparty
o wiele wywiadow, nie tylko z zarzadem, czy najwazniejszymi dziatania
firmy (marketing, sprzedaz, kadry). Doswiadczenie nauczyto mnie,
ze bezposrednia rozmowa z obstuga klienta w punkcie sprzedazy
i pracownikami majacymi kontakt z konsumentami w terenie rowniez
dostarczaja wielu cennych informacji zwiazanych z preferencjami,
potrzebami, oczekiwaniami tych, ktorym sprzedajemy. Nie pomijajmy
tych wspotpracownikow.
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JAK INTERPRETOWAC WNIOSKI
Z ANALIZY MARKETINGOWEJ?

Przyjmijmy, ze po przeprowadzeniu analizy marketingowej
zgromadziliSmy nastepujace informacje:

1. Wiemy, jak wyglada rynek: ilu jest potencjalnych konkurentow,
jak ten rynek jest uksztattowany, jak jest gteboki, ile jest
wart, jakie ma perspektywy, co mu zagraza, jak sie bedzie
zmienia¢, co bedzie go zmieniaé, jak na tym rynku zachowuja sie
konsumenci.

2. Wiemy o wiele wiecej o naszych konkurentach: co robia,
aby sprzedawac i rozwijac sie, jak sie komunikuja, co komunikuja,
jak i czy w ogole sie zmieniaja.

3. Wiemy, kim jest nasz klient docelowy: jak do niego dotrzec,
co mu zakomunikowac, jak zwroci¢ jego uwage, w jaki sposob
efektywnie sie z nim komunikowac, jakie sa jego preferencje
i oczekiwania.

To wszystko daje nam podstawe
do wyciagania wnioskow, ktérych wartosc jest WIEMY, JAK WYGLADA
nie do przecenienia. Niemniej rola wnioskow RYNEK. WIEMY O WIELE
nie powinny by¢é same stwierdzenia, WIECEJ O NASZYCH
a porownania. Kazda istotna informacja KONKURENTACH.
nie moze zostac bez echa. Zatozmy, ze jesli WIEMY, KIM JEST
konkurencja podkresla jakos¢ swoich ustug NASZ KLIENT DOCELOWY.
oraz szeroka sieC sprzedazy, a badania NIEMNIEJ ROLA WNIOSKOW
wykazaty, ze wtasnie to jest podstawowy NIE POWINNY BYC
warurjekl dq sp,etmema poFenCJalnyc.t) SAME STWIERDZENIA,
oczekiwan klientow, to my musimy postawic A POROWNANIA
na inny wazny element, badz w lepszy *
sposob - w sensie komunikacyjnym -
udowodnic¢, przekonac, ze nasza jakosc i sie¢ sprzedazy jest jeszcze
lepsza. Zobaczmy, jak wiele dziato sie na przetomie lat 2008/2009
w rywalizacji bankdw, ktore zabiegaty o wzgledy swoich klientow
i ,naciagaty” na lokaty. Zobaczmy jak bardzo konkuruja obecnie ze soba
napoje energetyczne: Burn, Red Bull czy wspomniany Tiger. Wszystkie
podkreslaja ten sam atut: wiecej energii, wiecej mocy. Kazdy robi to na
zupetnie inny sposob. Interpretacja wynikdw moze nas zaprowadzic
takze do podjecia dziatan dziewiczych - dla mnie to zawsze najlepszy
wybor - czyli takich, ktore ustanawiajg nowe wzorce do nasladowania
przez innych. Warto uwierzyc, ze jesli badania i cata analiza
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marketingowa zostata przeprowadzona nader
skrupulatnie, to rozwigzania unikatowe moga
przynies¢ o wiele wieksze efekty i zostac
wtasnie dzieki temu zauwazone przez
konsumentéw. Walka na te same sprawdzone
wzorce reklamowe czy sprzedazowe nie ma
w sobie dtugofalowej perspektywy. Moze sie
okazac bardzo krotkowzroczna.

Analiza marketingowa to wiedza, ktorej
nie mozna nie posiadac przed przystapieniem
do projektowania nowej strategii
marketingowej i procesow rebrandingowych
w firmie. Nie wiedzac, co sie dzieje na rynku

RozwiAZANIA UNIKATOWE
MOGA PRZYNIESC O WIELE
WIEKSZE EFEKTY | ZOSTAC
WLASNIE DZIEKI TEMU
ZAUWAZONE PRZEZ
KONSUMENTOW. WALKA
NA TE SAME SPRAWDZONE
WZORCE REKLAMOWE CZY
SPRZEDAZOWE NIE MA

W SOBIE DLUGOFALOWEJ
PERSPEKTYWY.

i - przede wszystkim - co robi nasza bliska konkurencja w obszarach
komunikacji marketingowej, nie sposob stworzyc¢ cos nowego, swiezego
a zarazem unikatowego. Nie ma nic gorszego, z punktu widzenia
konsumentow, niz dwie marki w jednej kategorii z tym samym (bardzo
podobnym) spotem czy wizerunkiem. Dziata to na niekorzys¢ zarowno
samej firmy, jak i rynku. Peten galimatias, a najlepszym dowodem na to,
Ze zawsze mozna wyjsc¢ z opresji i znalez¢ nisze oraz miejsce dla siebie
jest chocby marka Mobilking czy Liberty Direct. Oba brandy udowodnity,
ze zarowno pod wzgledem komunikacyjnym, jak i ofertowym zdotaty
przebi¢ sie na trudnym i konkurencyjnym rynku. Znalez¢ nisze, poznac

swoje szanse i by¢ swiadomym zagrozen.
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Znalezc nisze,

poznac swoje szanse
i byC swiadomym

zagrozen.

Jak analizowac rynek
i mikrootoczenie

swojej firmy?

[ DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011 ]

Biznes charakteryzuje sie powiedzeniem: raz na wozie, raz pod wozem.
Oczywiscie nie sposob sie z tym nie zgodzi¢. Nie mozna wszystkiego
przewidzie¢ i do wszystkiego przygotowac sie w 100%. W polskiej
rzeczywistosci strategie rynkowe maja to do siebie, ze bardzo czesto sg
doraznie przektadane w struktury operacyjne i po prostu realizowane.
Niestety to nie tak. Strategia musi dryfowad, non stop modyfikowac
sie i ,,nastraja¢” do otoczenia biznesowego, bo nic nie stoi w miejscu.
Tak twardo przyjeta strategia mimo wszystko koroduje i ulega
odgérnej deformacji. Bo rynek zmienia sie zbyt dynamicznie. Dlatego
konkurencyjnos¢ wymusza na przedsiebiorstwach nowe umiejetnosci

i funkcje. Obecnie wiekszo$s¢ managementu
powinna by¢ wyedukowana w zakresie
myslenia analitycznego i strategicznego.
Wiekszos¢ obszarow operacyjnych w firmie
wymaga logiki i realizacji zadan w oparciu
o cele. Takich wytycznych oczekuje
coraz wiecej pracownikéw, gdyz chca
wiedzie¢ ,na czym stoja”. Oczekiwania
wobec przetozonych zmierzaja w kierunku
transparentnosci i dwukierunkowej
komunikacji. Przedstawiciele handlowi,
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czy marketerzy przekazuja wiedze o rynku WNIOSEK Z TEGO
lub analizuja satysfakcje klienta, a nastepnie JEST JEDEN® KAZDE
wspotuczestniczg w ustalaniu strategii i taktyki PRZEDSIEBIORSTWO
sprzedazy na nastepny okres. Planowanie MUSI STAC SIE
staje sie z jednej strony kluczem do rozwiazan

wielu probleméw organizacyjnych w firmie, SULLAEEErAAE
ale z drugiej przeklenstwem dla tych managerow, UKIERUNKOWANE
ktorzy pochtonieci tzw. ,biezaczka” nie maja NA BUDOWANIE

Cczasu na zapoznanie sie z wnioskami - wiedza | UTRWALANIE
o rynku, konsumentach, nowych trendach, etc. SWOJEJ PRZEWAGI
Jesli wspotodpowiadamy za kierunek rozwoju RYNKOWEJ.

firmy, sprzedaz i komunikacje marketingowa to

bez permanentnego analizowania i diagnozowania swojego otoczenia
biznesowego bedzie nam coraz trudniej utrzymac sprzedaz na tym
samym poziomie.

Wszyscy, jako konsumenci, lubimy co jaki$ czas co$ zmienic,
sprobowac czegos nowego. Jestem zdania, ze inwestowanie w lojalnos¢
klientow juz w niedtugim czasie zostanie zastgpione czyms w rodzaju
odswiezania relacji, oferujac nowe, ulepszone produkty, zgodne z ich
oczekiwaniami. Jest to powodowane nadmiarem dobr, jakie konsument
moze naby¢ dzisiaj. ZnalezliSmy sie w takim czasie, kiedy o wzgledy
klienta walczy nawet kilkanascie takich samych produktéw. | wtasnie
sek w tym, aby umieé sie wyrozni¢ i we wtasciwy sposob przekonac
klienta do swojej oferty. Dotyczy to kazdej kategorii i ustugi -
wszystkiego, co jest na sprzedaz i musi konkurowaé. Wniosek z tego
jest jeden: kazde przedsiebiorstwo musi stac¢ sie strategicznie
ukierunkowane na budowanie i utrwalanie swojej przewagi rynkowej.
Innej drogi po prostu nie ma. Do tego niezbedna jest wiedza o rynku,
o konsumentach, a nawet odrobina futurologii - wybieganie do przodu
i kwestionowanie rzeczywistosci, zastatych mechanizméw i schematéw.

JAK ANALIZOWAC? JAK BADAC?

Oczywiscie w pierwszej kolejnosci warto podkresli¢, ze badania
i analizowanie rynku wcale nie musza odbywac sie na zasadzie
wynajecia profesjonalnych pracowni badawczych. Zaufanie sektora
MSP do tego rodzaju ustug jest nadal mocno ograniczone. Dlatego
czesto badamy w oparciu o wtasne zasoby. Nie jest to zte podejscie
albo potprofesjonalne. Jesli wiedza zebrana zostata rzetelnie to
moze stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych dziatan. Ale na og6t tak
nie jest, a ponadto wiekszos¢ firm nie posiada ani narzedzi, ani
specjalistycznej wiedzy, zeby na wtasne ryzyko podejmowac sie tak
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powaznych projektow. Dlatego jezeli powaznie WA7ZNE JEST
traktujemy rozwoj swojej firmy i zalezy nam EDNAK TO
na odpowiedzialnym i swiadomym podejsciu J . )
do strategicznego zarzadzania to nie ma innej ’?‘BYSMY A
drogi jak czasowa wspotpraca z podmiotami, ?W'ADOM"
ktore moga nam w tym pomoéc. Najczesciej ZE BADANIA
popetnianym btedem wielu firm jest to, ze nie SA PODSTAWA
poswiecaja nalezytej uwagi na to, po co chca | FUNDAMENTEM
co$ zbadac i co majg przynies¢ wyniki z tych DECYZJI

badan, ale od razu po macoszemu realizuja STRATEGICZNYCH.
»jakie” badania rynkowe. Tymczasem w pierwszej

kolejnosci wazne sg motywy badawcze. Musimy sklamrowac potrzebe
badawczg i postawic sobie jasne cele badawcze. Na przyktad chcemy
sie dowiedziec, ktore czynniki/elementy/kryteria stanowia podstawe
wyboru naszej oferty. Albo co, w najwiekszym stopniu, buduje
zaufanie klientow do naszej marki. Albo ile byliby sktonni zaptaci¢ nasi
potencjalni klienci za nasz produkt, jesli polepszylibysmy jego sktad
oraz zmienilibySmy opakowanie. Takie zapytania badawcze mozna
mnozy¢. Wazne jest jednak to, abysmy byli Swiadomi, ze badania sg
podstawa i fundamentem decyzji strategicznych. Intuicja, czy szosty
zmyst - zdaje sobie sprawe, ze wiekszosc¢ z nas ma nieodparte poczucie,
ze tokowe umiejetnosci parapsychologiczne posiada - w biznesie
bardzo rzadko sie sprawdza. Osobnym, rownie waznym elementem
w badaniu jest okreslenie metodologii badawczej, dobor i liczebnos¢
grupy respondenckiej, miejsce przeprowadzenia badan, etc. Badania
mozna przeprowadzi¢ w miejscu sprzedazy lub realizowaé tzw. focusy,
podczas ktorych zwykle w zamian za odpowiednig zaptate zaprasza sie
kilkanascie osob z grona naszych potencjalnych klientow docelowych
do siedziby agencji badawczej na kilkugodzinne wywiady otwarte.
Badan rynkowych i sposobow na ich realizacje jest bez liku - segment
ten w ostatnim dziesiecioleciu bardzo mocno sie rozwinat i praktycznie
zadna z liczacych sie firm nie potrafitaby nadal tak intensywnie sie
rozwija¢ bez tego typu badan. Bo jak projektowac¢ komunikacje
marketingowa, kiedy nie wie sie, czy zadziata? Zatem jesli ktos
podwaza efektywnos¢ badan rynkowych to raczej kwalifikuje sie do
miana samobojcy, ktoremu zal jest wydac kilkanascie tysiecy ztotych i
od razu wydaje kilkaset tysiecy na kampanie reklamowa, ktora pézniej
okazuje sie kompletna klapa.
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CO ANALIZOWAC, CO BADAC?

Jest to mocno zwiazane z kategoria i oferta jaka sprzedajemy. Czym
innym sg dziatania oparte na sprzedazy B2B (Business to Business),
a czym innym B2C (Business to Consumer). Niemniej w procesie
strategicznym warto zacza¢ od siebie i wtasnego otoczenia biznesowego.
Czesto zdarza mi sie, ze analiza SWOT (mocne, stabe punkty firmy
oraz szanse i zagrozenia rynkowe) to wg managerdéw proste, banalne
zestawienie, za ktérym niewiele tresci. Jesli SWOT zrobiony jest ad
hoc zgadzam sie. Ale gdy opracowanie to powstaje w gronie réznych
osob, ktore odpowiadaja za sprzedaz i marketing
w firmie i maja kontakt z klientem, to wyniki
moga byc bardzo twoércze i konstruktywne.
Kazda z tych oséb ma przeciez inny punkt
widzenia na dany obszar i zagadnienie. W
MAPPING RYNKU tym znaczeniu analiza SWOT nabiera na
odwierciedlenie obecnej wartosci, gdyz powstaje mapa, ktora jest
sytulfgg;grg:i'?or‘;’fdo"\fvgja”ej bardzo dobrym wstepem do pogtebienia
wiedzy o wtasnym przedsigbiorstwie.
Analiza marketingowa, Mapping Rynku
to kolejne wazne zrodta wiedzy,
za sprawa ktorych
mozna zobrazowac,
poréwnac i oszacowac

\llvoanrlzt? :cecncmia rK:\aTiia t:r?a rrllz:) r: ]f)i;ae J WSPARCIE
. cJ1. Anatiza NSON TRADEMARKETINGOWE
daje takze mozliwosc okreslenia . ) .

.. . ) rodzaj wsparcia sprzedazy
pozycji marki wzgledem innych w $rodowisku handlowym
oferentow. Innym narzedziem poprzez wykorzystanie narzedzi
analizy jest np. Simulated Test marketingowych, np-ispecialnych

‘ , oznaczen (stikery, woblery,
Market, w ramach ktorego ulotki, itp.) czy szerszych akcji
mozemy zmierzyC nasza pozycje promocyjnych, ktére maja
na potce w hipermarkecie, zrobic el o
7 . iy potencjalnego klienta do zakupu
porownanie cenowe oraz sprawdzic wiekszej ilosci danego produktu,
odbior i rozpoznawalnos¢ brandingu ale w nizszej cenie jednostkowej

produktu na potce. Analiza STM daje
takze obraz profilu konsumenckiego. Mozemy
blizej przyjrzec sie preferencjom, potrzebom,

kryteriom wyboru naszych klientow. Sukces sprzedazy w handlu
nowoczesnym zalezy od wielu czynnikow. Wazny jest merchandising
(miejsce na potce, wtasciwa ekspozycja, wsparcie trademarketingowe)
- to wszystko absolutnie wptywa na wolumen sprzedazy. Sieci retailowe,
np. odziez bada sie takze w zakresie uktadu asortymentu na potce -
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konsumenci maja swoje cechy zakupowe (klucz
robienia zakupow i zarazem koszyk zakupow

, PoW 1 zar: 2y POWY, SHOP CONCEPT
w ktorym znajduja sie ulubione marki) - . .

. . . wstepny projekt aranzacji sklepu
wystarczy jedna bariera i wychodza ze oferujacego np. odziez, bizuterie
sklepu. Dlatego przy wdrazaniu nowego lub obuwie. Projekt taki jest
shop conceptu najpierw stawia sie salon [EEAECOEE el IR

. . .. iy salonu. Tworzy sie go w oparciu
koncepcyjny i sprawdza sie jego odbior o takie wytyczne jak metraz,
wsrod konsumentow. Osobnym tematem wymagalna pojemnos¢ potki,
q 2 Zp sciezka zakupowa, usytuowanie
JEE W OgOle ry.nek' War.to przyglqdac 51? lady, oswietlenie, meble itd.
nowym trendom i tendencjom, ktore raczkuja,
ale moga stanowic¢ dla firmy realne zagrozenie
juz w najblizszych latach. Przyktadem moze tu by¢
smartfon, ktory rewolucjonizuje telefonie komdrkowa
i sposob jej uzytkowania. To wtasnie uwazna obserwacja rynku pozwala
na state ulepszanie i nadazanie za konkurencja, ale takze na szukanie
kolejnych nisz rynkowych.

SZYBCIEJ, LEPIEJ, TANIEJ

Kazdy produkt, kazda oferta wymaga ciagtosci zmian. Dostosowujemy
sie do potrzeb tych, ktorzy z naszej oferty korzystajg - to oni
dyktuja warunki, nie odwrotnie. Nie chodzi tu wcale o to, aby nasze
produkty wygrywaty bo sg innowacyjne. Innowacyjnos¢ nie powinna
by¢ postrzegana jako przejaw wytacznie w aspekcie zaawansowanej
technologii. W mojej opinii innowacyjnos¢ to spryt potaczony z
wiedzg i przedsiebiorczoscia. Przeciez zawsze mozna szybciej, lepiej
i taniej - dodatbym inaczej. Dlatego kazde przedsiebiorstwo z nalezyta
starannoscig powinno poswiecac wiecej uwagi na myslenie strategiczne,
czyli takie, ktore na biezaco pozwala nam obcowac z rynkiem i
podejmowac decyzje w oparciu o wiedze, swiadomos¢ i rozeznanie
rynkowe. Dzisiaj atutem jest szybkos¢ dziatania, a nie wielkosc
przedsiebiorstwa. Obecnie klientow trzeba zdobywac zaskakujac ich. To
my musimy by¢ swiadomi ostrej rywalizacji i konkurencji rynkowej. Nie
nasi klienci. Oni moga ale nie muszg pofatygowac sie i sprawdzi¢, czy
nasza oferta jest tansza lub czy oferujemy ,,wiecej za mniej”.
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Nie pytaj dlaczego,
a z jakich zrodet
czerpac wiedze

o swoich klientach

[ DATA PUBLIKACJI: MARZEC 2011 ]

Z catg stanowczoscig mozna stwierdzi¢, ze juz nie wystarczy gonic
zachodnie rynki pod wzgledem dojrzatosci marketingowej. Nalezy
raczej wyréwnac szyki i probowaé zaczac¢ wdrazac te rozwigzania
marketingowe, ktore staty sie codziennosciag wiekszosci swiatowych
koncernoéw. | nie chodzi tylko o umiejetnosci korzystania z social
mediow, czy mobile marketingu. Standardem sa dzisiaj dogtebne
analizy i badania procesu ,,zakupologii”. Zagraniczne firmy zaczety
permanentnie obserwowac swoich klientow, co poskutkowac ma
tym, ze lepiej beda rozumiaty ich potrzeby, motywacje zakupowe,
oczekiwania wzgledem oferty, a przede wszystkim ich preferencje.
Niestety musimy zapomniec o sprzedawaniu wszystkim wszystkiego.
Po pierwsze trzeba sie umie¢ wyrozni¢ na tle nierzadko takich samych
produktéw na potce, czy w umysle klientow. Po drugie zacza¢ myslec
0 swojej przewadze w ujeciu krotkotrwatym - imitatorow, kopiujacych
nie brakuje. Obecnie nie duzi pokonuja matych, a szybcy powolnych.
Dlatego pracownik firmy w strukturach sprzedazy i marketingu
wykorzystywany jest na ogét do nowych zadan. Oba dziaty powoli
staja sie ostoja relacji z klientem. Odpowiadaja za catoksztatt
dwukierunkowej komunikacji z klientem, ktérej wymiar cechuja:
zrozumienie i partnerskie relacje. Zeby zrozumieé, trzeba w pierwszej
kolejnosci wiedzie¢. Zeby wiedzieé trzeba nie lada wysitku i wielu
narzedzi. Zdatoby sie zatrudnienie dodatkowych firm badawczych
i zwiekszenie wydatkow na te ustugi jest jedyna droga do petnego
zdefiniowania potrzeb klientow. Nic bardziej mylnego. Owszem agencje
badawcze, mocno poszatkowane i wyspecjalizowane, sa bardzo
przydatne, ale zdecydowana wiekszos¢ badan mogtaby sie odbywac
“kosztem” zwrdcenie sie do wtasnych zasobdéw. Ukierunkowanie
pracownikow, ktorzy na co dzien maja bezposredni kontakt z klientem
oraz poszerzenie kompetencji marketerom o zadania majace
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na celu gromadzenie informacji stato
sie dzisiaj koniecznoscig bezwzgledna. ZaNim ,ZAPYTAMY

W czasach naddoboru ofert, produktow, KLIENTOW O COKOLWIEK,
ustug przetrwaja tylko ci, ktérzy zaczna ODPOWIEDZMY SOBIE
weryfikowac, analizowaé, przygladad sie NA KLUCZOWE PYTANIA;
swoim klientom i pod ich oczekiwania »sPO CO ORGANIZUJE
odnosnie sposobow uzytkowania, TO BADANIE?”,
wartosci funkcjonalnych beda zmieniac ,»JAKIE ZAMIERZAM

i dostosowywaé swoj produkt lub OSIAGNAC REZULTATY?
éwiadgzem’e. Zapomnijmy o lojalnosci — JAKIEJ WIEDZY
klientow. Skupmy sie na ich satysfakcji. POTRZEBUJE | DO CZEGO

Ta ptynie z ich interesu i korzysci. o
Za to ptaca. JA WYKORZYSTAM!?

W momencie podjecia decyzji o realizacji
badan wtasnych nie myslmy o tym, jak o standardowej czynnosci, ktora
ogranicza sie do celu badawczego i wyboru stosownego narzedzia.
Zacznijmy od zdefiniowania probleméw i potrzeb badawczych. Wiele
firm zbyt frywolnie zleca wykonanie badan, ktorych wyniki w niczym
konkretnym nie pomagaja. Dla zobrazowania mozna tu podacd
przyktad firmy, ktora otrzymata kilkuset stronicowe opracowanie
od zatrudnionej agencji badawczej. W podsumowaniu mozna byto
przeczytac, ze znajomos¢ marki zleceniodawcy wynosi 0,4% w skali
kraju na tle konkurencji. Takie badania mierzace swiadomos¢
marki sg przydatne, kiedy faktycznie dokonalismy wielu aktywnosci
na przetomie miesiecy, roku i chcemy sprawdzi¢ jakie dato to efekty.
Nigdy wczesniej. W przypadku tej firmy warto bytoby zrealizowac
badania, ktore przedstawityby co w kategorii jest istotne dla klienta,
jakie sg kryteria wyboru oferty, jaka wystepuje segmentacja klientow
itp. Wyniki postuzytyby do okreslania metodyki dziatan, ktore miatyby
poprawi¢ wizerunek, czy oferte marki. Dlatego tak wazny jest wysitek
intelektualny juz na poczatku przystgpienia do projektu badawczego.
Wazna jest umiejetnos¢ postawienia hipotezy / hipotez. Przeciez
nikt nie zna sie na branzy tak bardzo jak dtugoletni pracownicy, a nie
rzadko prezesi, ktorzy sa wtascicielami swoich przedsiebiorstw i znaja
biznes od podszewki. Dlaczego nie wtaczyc rowniez ich w to wazne
dla firmy przedsiewziecie? Nikt nie zna swojego klienta tak bardzo,
jak obchodzacy sie z nim na co dzien sprzedawcy, kasjerzy,
recepcjonistki, handlowcy. Ale zanim zapytamy klientow o cokolwiek,
odpowiedzmy sobie na kluczowe pytania: ,,po co organizuje
to badanie?”, ,jakie zamierzam osiagnac rezultaty? - jakiej wiedzy
potrzebuje i do czego ja wykorzystam?”.

Przetammy nieco konwencje - nie bojmy sie pytac, organizowad
wtasnych obserwacji. Nie bojmy sie sami wcieli¢ w role badacza.
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Obecnie niemal kazdy marketer, chcacy wykonywac swoja profesje
skutecznie musi potrafi¢ obserwowac, poszukiwac, wnioskowac.
Musi umiec dostrzega¢ niedogodnosci, szuka¢ nowych mozliwosci w
sprzedazy, w komunikacji - w koncu musi poznac sie na uczuciach swoich
konsumentdéw. Poznac ich zdanie o ofercie, opinie o marce, jej cenie,
jakosci. Odgadnac¢, jakie emocje rysuja sie na twarzach klientow,
kiedy mysla lub maja do czynienia z jego marka, produktem, ustuga.
Zbyt czesto zapominamy o tym, ze kazdy z nas jest konsumentem
i kazdy z nas kazdego dnia poddaje sie tym wszystkim zwigzkom para
chemicznym podejmujac decyzje o zakupie danego produktu. Dlatego
tak wazne jest, aby marketerzy poszukiwali prawdy, a nie deklaracji,
w ktoére tak czesto obfitujg wyniki badan standardowych (najczesciej
badan fokusowych). Prawda lezy posrod detali, miedzy szczegétami,
ktore trudno wychwyci¢ w rozmowie, bardziej w zachowaniach przy
potce. Natomiast zupetnie nie mozna ich zauwazyc¢ w statystyce.
Sprawny marketer buduje teorie i sprawdza je. Codziennoscia pracy
marketra powinna by¢ weryfikacja procesu komunikacji - czy aby
na pewno to, co przekazuje w reklamie, ofercie, rozmowie handlowej
jest tym, czego oczekuja klienci. Oczywiscie nie jest to proste zadanie.
Dlatego najlepiej zaczac od siebie! Naucz sie obserwowac siebie, jako
konsumenta, a nastepnie obserwowac innych w twoim najblizszym
otoczeniu. Obserwowac i interpretowac zachowania, wypowiedzi,
uzasadnienia - szczegolnie w warstwie wyboru: ,,dlaczego?”, ,,z jakiego
powodu?”, ,,co mnie sktonito do zakupu?”, etc. Obserwuj kobiete
robigca makijaz, golacego sie mezczyzne, jak dziecko robi sobie
co$ do jedzenia, kogos, kto sprzata dom, jak ktos wyprowadza psa,
chtopca grajacego na komputerze. W tych wszystkich zjawiskach
mozna dostrzec wyjatkowe, indywidualne zachowania. Oczywiscie
powyzsze mozna zobrazowac na bardziej doraznych zabiegach, ktore
mozna by przetozy¢ na dziatania stricte firmowe. Obserwujmy rozmowe
z klientem (waznym dla firmy, nowym, reklamujacym, przedtuzajacym
umowe, albo zrywajacym ja z jakich$ powoddow). Obserwujmy klientow
odwiedzajacych nasze salony sprzedazy. Zwro¢my uwage na ich sciezke
poruszania si¢ po salonie, na ich potrzebe kontaktu ze sprzedawca,
albo koncentracje na z gory wybranym produkcie. Marketer obcigzony
dzisiaj praca operacyjna, ktora pochtania prawie 70% jego czasu moze
takie obserwacje zleci¢ pracownikom sklepow, doradcom klienta,
handlowcom. Wystarczy okresli¢ formularz z odpowiednimi pytaniami
i poprosi¢c o cotygodniowy lub comiesieczny, . ]
krotki raport. Siermiezny podziat na demografie, Zesy WIEDZIEC,
psychografie juz nie wystarczy. Nie mozna oprzec JAK SZUKAC -
komunikacji na lakonicznym opisie grupy docelowej: MUSIMY WIEDZIEC,
mezczyzna w wieku 25-35 lat, zamieszkaty w duzych CZEGO SZUKAMY!
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miastach, o zarobkach powyzej sredniej. Wydajacy znaczng czesc
swojego wynagrodzenia na rozrywke (kino, puby, kregle), najczesciej
wykonujacy wolny zawdd (dziennikarz, grafik komputerowy, artysta,
muzyk, freelancer). Na takich ogélnych zatozeniach maksymalizuje sie
pozniejszy brak skutecznosci w komunikacji. To najczestszy btad wielu
firm, ktore w efekcie utwierdzaja sie w przekonaniu, ze reklama nie
dziata, ze jest zbednym kosztem. Zeby wiedzie¢, jak szukaé - musimy
wiedzie¢, czego szukamy!

Bardzo czesto zapominamy o tym,
ze badania maja nam pomédc podjac
konkretna decyzje, bo z gory zaktadamy,
ze dostarcza gotowe rozwigzanie.
Tymczasem badanie jest jedynie INSIGHT KONSUMENCKI
wskazowka. Dopiero kwantyfikacja pewna zakotwiczona ,mys$l”
zebranych danych pozwala konsumencka, ktora jest
na okreslenie wartosci i wagi tzw. driverem zakupowym
wiedzy, ktorg dysponujemy. Zatem
celowe jest, aby przed podjeciem
jakichkolwiek badan zdawac sobie
sprawe z problemu decyzyjnego, ktoéry
pozwoli okresli¢ problem badawczy, a dopiero
nastepnie wybra¢ metodologie badawcza. Informacji mozemy szukac
niemal wszedzie. Majac do dyspozycji internet mozna z gory zatozyc,
Ze sporg czes¢ wiedzy pozyskamy wtasnie z tego zrodta: statystyke,
opisane trendy, zjawiska, stopien konkurencyjnosci (ilos¢ firm w naszej
kategorii + weryfikacja ich oferty za sprawa analizy zawartosci
ich stron www), skutecznos$¢ i jakos¢ komunikacyjna konkurencji
(bez problemu mozna zebra¢ reklamy najblizszej konkurencji
i sprobowac ocenic ich wyroznik lub przeanalizowa¢ w oparciu o jaki
insight konsumencki zostaty przygotowane - to znowu zdradzi nam
podstawy pozycjonowania marki konkurencyjnej). Rownie wartosciowa
wiedza jest ta, po ktorg bardzo czesto sie nie schylamy. Regionalna
sprzedaz, informacje zwrotne od klientéow w postaci uzasadnienia
reklamacji, raporty handlowcow (wypetniajacych np. poszczegoélne
tabelki w CRM), kwartalne (okresowe) wyniki sprzedazy, rentownosc
dziatan marketingowych, ktore wspieraty konkretng akcje promocyjna.

Albert Einstein twierdzit, ze ,,jesli wiedziatby, ze za godzine ktos
go zabije to 55 minut poswiecitby na zrozumienie dlaczego chce

to zrobi¢, a 5 minut na znalezienie rozwigzania”.
ZA BARDZO Mozna miec¢ nieodparte wrazenie, ze wiekszosc
SKUPIAMY SIE NA  polskich firm postepuje niemal odwrotnie.
UDOSKONALANIU  Nie analizujemy ani swojej kategorii, ani swoich
OFERTY klientéw. Za bardzo skupiamy sie na udoskonalaniu
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oferty, ktora powstaje na gruncie technologicznych mozliwosci firmy,
a nie rynkowej potrzeby. To popyt wyraza potencjat sprzedazowy, a nie
ilosci produkcyjne firmy w obecnych czasach. Marketing to czynnosc
przez wiekszos¢ marketerow sprowadzona do roli reklamy. To powazy
btad w podejsciu do uskuteczniania komunikacji. Bo komunikacja
firmy to nic innego jak przekonywanie klienta do naszej oferty. Warto
sie zastanowi¢ nad tym, czy nasza reklama faktycznie przekonuje
nas samych do czegos, czy tylko fantazjuje na kanwie emocjonalnej
tresci? Warto sie zastanowic, czy mozna przekonac¢ kogos$ kogo nie
znamy do czegokolwiek? Czy my sami potrafilibySmy przekonad
kogos, kogo nie znamy do czegokolwiek? Jakich to wymaga technik,
jakiej przenikliwosci i wielu, wielu innych umiejetnosci.

Niepokonani liderzy
rynkowi nie istniejg

[ DATA PUBLIKACJI: MARZEC 2011 ]

Strategla. rynl:&vya jest orezem wfa,lk1 OUTSOURCING
¢ pozyge’. SlEle Z,apewmc (ang. outside-resource-using)
przedsiebiorstwu pozadane wydzielenie ze struktury
przychody wzgledem potencjatu. organizacyjnej przedsigbiorstwa
. . . . niektorych realizowanych przez nie

Mam wrazenie » 2€ 0 t?ec s samodzielnie funkcji i przekazanie
problemem numer jeden ich do wykonania innym podmiotom
polskich MSP nie jest brak OFFSHORING
jasnej i klarownej strategii, przeniesienie wybranych proce$ow
ale nasze narodowe komp[eksy. biznesowych przedsiebiorstwa

. . ac . za granice, jego gtownym celem
!\he v~{1¢rzy,my W S.WOJ p_OtenCJat jest obnizenie kosztow, stad tez
i mozliwosci jakie daje rynek. . beneficjentami offshoringu sa zwykle
Nie potrafimy wyobrazic’ sobie kraje gorzej rozwinigte, o nizszych

kosztach pracy, dotyczy on zarowno

swojej firmy, jako tej, ktora SR, S0k v

skutecznie rywalizuje z najwiekszymi
Swiatowymi graczami Oczywiscie sa
wyjatki (np. Fakro, Nobile Kiteboarding,

CD Project z gra ,,Wiedzmin”). Swiat mocno przyspieszyt i zarazem
sptaszczyt sie, co dobitnie udowadnia w swoje ksiazce pt. ,,Swiat jest
ptaski” Thomas L. Friedman. Okazuje sie, ze bardzo szybko dotknie nas
Globalizacja 3.0, ktorej przejawem bedzie umiejetnos¢ dobrania takich
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W PoLSCE NADAL rozwiazan (np. outsourcing, offshoring),
DOMINUJE JEDNAK ktore pozwola utrzymac rentownosc.

A o to bedzie bardzo trudno. Pierwszym
?RZEKONANIE’ , konkretnym wyzwaniem wielu polskich
ZE ,,JA, CZYLI TWOJ firm jest koniecznos¢ zerwania z takimi
SZEF, WIEM NAJLEPIEJ  wartosciami, jak sentyment, wrazliwosc,
| ZROBIMY TAK, wiecznos¢, lojalnos¢ czy przywiazanie.
JAK JA uwazam”. Obecnie trzeba nastawic sie na rozwiazania,
ktore pozwola na minimalizacje kosztow,
przy jednoczesnym maksymalizowaniu satysfakcji klientow. Nawet jesli
wigzac sie to bedzie z czesciowym wydelegowaniem niektorych dziatow
poza firme. Dotyczy to szczegdlnie ksiegowosci, promocji, logistyki,
dystrybucji, magazynowania, etc. Tymczasem w wielu firmach panuje
totalny rozgardiasz pod wzgledem zapanowania nad optacalnoscia
biznesu. Pracownicy nie wiedza, w ktorym kierunku zmierza ich
firma. Z kolei kierownictwo nie zdaje sobie sprawy, ze skonczyty sie
czasy rozkazow i nakazow. Odpowiedzialny manager, nastawiony na
skutecznos¢ operacyjna, potrafi delegowac uprawnienia i otaczac sie
madrymi, logicznie pracujacymi ludzmi. Taki zespot daje podstawe
do osiagania ponadprzecietnych rezultatow. W Polsce nadal dominuje
jednak przekonanie, ze ,,JA, czyli twoj szef, wiem najlepiej i zrobimy
tak, jak JA uwazam”.
Kolejna kwestig jest brak umiejetnosci wyrézniania MARKA JEST
sie na rynku. W oczach konsumentow coraz czesciej
reklamowane produkty zlewaja sie ze soba i coraz TYM CO ROBI,

trudniej jest nam stwierdzi¢ wyzszos¢ jednej oferty A NIE TYM
nad druga. W efekcie tego magla sporo reklam CO DO NAS
pracuje na sprzedaz oferty konkurencji. Nadszedt MOWI.

czas na aktywnosci marki, ktore beda wykraczad

poza ekrany telewizoréw. Zupetnie nie zdaje juz egzaminu jeden
spot, ktory wyemitujmy w réznych mediach setki razy. Marka jest
tym co robi, a nie tym co do nas mowi. Takim ztym przyktadem
byto podobne pozycjonowanie swojej oferty przez trzech rdéznych
producentow lodéwek (znane marki). Kazdy z producentow zachwalat,
ze jego produkt posiada super system chtodzenia. Rzecza oczywista
jest, ze dobra lodowka musi chtodzi¢. Tymczasem klienci maja
rowniez inne kryteria wyboru lodowki, o ktore mozna by oprzec
komunikacje: design lodowki - ,,wybierzmy taka, ktora swietnie wpisze
sie w aranzacje naszej kuchni” lub funkcjonalnos¢ lodowki - kilka razy
miatem mozliwos¢ zaobserwowania w sklepie RTV/AGD jak klientka
przymierzata do swojej przysztej lodowki forme do ciasta. Niestety
nie mozna juz chcie¢ zdobywac i walczy¢ o kazdego klienta. Firmy
musza zaczaé ksztattowac swojg wyrazistos¢ i tym samym pogodzic
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sie z koniecznoscig komunikowania sie FIRMY MUSzA zACZAC
tylko do czesci (core target’u). Ideatem KSZTALTOWAC SWOJA
jest stworzenie takiego przeswiadczenia WYRAZISTOSC | TYM SAMYM
u tych klientow, ktore pozwoli skojarzyc POGODZIC SIE Z KONIECZNOSCIA
mt‘k nzfza °fe;te " Cdzy”pf tOisadmy[TT KOMUNIKOWANIA SIE TYLKO
tylko dla niej. Przyktady: Niezawodnosc , ’

DO CZESCI (CORE TARGET’U).

- Toyota (tak silny atrybut, ze nawet |
ostatnie wpadki tej marki nie sa DEALEM JEST STWORZENIE

w stanie tego zaburzy¢), Tanio i tadnie TAKIEGO PRZESWIADCZENIA
- lkea, Marek Kondrat - ING Bank U TYCH KLIENTOW, KTORE
(po 10 latach wspotpracy nie sposob POZWOLI SKOJARZYC MU NASZA
tego banku nie powigzaC w naszym OFERTE Z CZYMS TOZSAMYM
umyéle Ze znanym i lubianym, bytym TYLKO DLA NIEJ.
aktorem), Lepsza obstuga - Alior Bank

(jeden z najlepszych przyktadow na skuteczny wyroznik, ktory przeciez
nie zostat oparty o jakas szczegolng wartos¢, a mimo to zadziatat).
Elastycznos¢ przedsiebiorstwa okazuje
sie dzisiaj priorytetem. Wysoki stopien
elastycznosci organizacyjnej mozliwy jest

CORE TARGET do osiagniecia tylko i wytacznie przy

grupa konsumentoéw, ktora konsolidacji kompetencji i zwroceniu
charakteryzuje zestaw cech pod : : : :
katem mediografii, cechografii, Sie ku_ ryn'kOW]' Zm]anom, Ule,gan
psychograﬁi’ demograﬁi ktora Oczek1wan1a kOI"ISU mentOW 1 tO
to grupa najbardziej odzwieciedla w obszarach, ktore wydawatoby sie

profil naszych najwazniejszych

potencialnych Klientow zostaty juz odpowiednio unowoczesnione

i dostosowane do ich potrzeb. Zatozmy,
ze chcac polecie¢ na weekend do Barcelony,
czy Rzymu ,,wygoogluje” sobie jakis portal
z przegladarka lotow. Co irytuje najbardziej?
To, ze wyszukiwarka wskaze mi tylko propozycje
lotow z lotniska, ktore zaproponowatem. Dla wiekszej wygody
i szybkosci dziatania powinna pokazac takze alternatywne loty z innych
lotnisk. Innym razem bedac w sklepie z obuwiem podoba mi sie dany
model, ale okazuje sie, ze nie ma pary w moim rozmiarze. Co robi
sprzedawca? Wzrusza ramionami. Tymczasem, aby nie stracic klienta,
ktory bardzo chce kupic¢ te buty sprzedawca powinien méc sprawdzic
stany magazynowe innych sklepow i skierowac klienta do innego salonu
tej samej marki lub sprowadzic¢ te buty i zaprosic o
po odbidér w nastepnym dniu. Managerowie nie ELAsTYCZNOSC
powinni sie dzisiaj zastanawiac, czy wszystko dziata PRZEDSIEBIORSTWA
jak trzeba, tylko co jeszcze nalezatoby usprawnic. OKAZUJE SIE
| tak kazdego dnia! Wiekszos¢ polskich przedsiebiorstw DZISIAJ
funkcjonuje w sposdb rutynowy. Rokrocznie te PRIORYTETEM.
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same plany i sposoby sprzedazy. Wieje nuda. MANAGEROWIE
A to przektada sie na stagnacje i usypia czujnosc. NIE POWINNI SIE

3 lata temu w branzy elektrotechnicznej jednemu DZISIAJ ZASTANAWIAC,

z liderow rynkowych realnie zagrozita firma CZY WSZYSTKO

zagraniczna, ktora przeanalizowata polski rynek DZIALA JAK TRZEBA,

i stwierdzita, ze ma szanse na szybkie przejecia.
Wdrozyta standardowa i ostra taktyke dziatania:
dwa razy wiecej za mniej. W 12 miesiecy
odebrata zaspanemu liderowi niemal 30% rynku. ]
Nie mozna nie zacytowaé powiedzenia, KAZDEGO DNIA!
Ze ,,nic nie trwa wiecznie”.

Gtowne problemy rynku wynikaja wtasnie z tego, ze bardzo czesto
nie stawiamy hipotez. Nie wychodzimy poza konwencjonalne dziatania.
Nie stawiamy odwaznych pytan: A co by byto gdyby? Ograniczamy sie
do rynku polskiego, a jesli juz, to wychylamy nosa co najwyzej do Unii
Europejskiej. A tu potrzeba odwagi do rozwazan i namystu, w jakim
stopniu moga nam zagrozi¢ producenci z innych branz, z innych krajow.
Spbjrzmy gdzie dzisiaj jest Apple i Google, a gdzie sq Microsoft i Nokia?
Ci pierwsi przekraczaja kolejne granice innowacyjnosci, ci drudzy godza
sie powoli z utratg swojej niekwestionowanej dotad pozycji. Jesli zatem
spojrzec na powyzsze marki i ich problemy, to tym bardziej powinnismy
sie zastanowic¢ i zreflektowac¢ odnosnie obecnego i przysztego
funkcjonowania przedsiebiorstwa, ktorym wspotzarzadzamy.

NALEZALOBY
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Zrozumiec
konsumentow

[ DATA PUBLIKACJI: WRZESIEN 2013 ]

»(-..) Kiedy wychodze na miasto, robie to, zeby bawic sie ze znajomymi,
swietowac albo kogos spotkac. Czy chcesz tego, czy nie, moje
wyjscie nie jest misjq stuzqcq poszukiwaniu konkretnego napoju lub
produktu z twoim logo. (...) Wierze, ze wydates krocie na badania nad
mechanizmami motywujqgcymi moje preferencje dotyczqce marki. W
rzeczywistosci majq one niewielkie znaczenie. Bede sie czut o wiele
bardziej zobowigzany, jesli pomozesz mi osiqgnqgc to, czego pragne. (...)
to, czego ja chce - tu i teraz (...)".

Przytoczony powyzej cytat pochodzi z ksigzki Petera Fiska ,,Geniusz
konsumenta”. Autor w swojej publikacji udowadnia, jak bardzo
tworcy wielu bizneséw, zarzadzajacy oraz marketerzy oddalaja sie
od rzeczywistosci w swoich dywagacjach na temat usprawniania
modeli biznesowych, ale i samych ofert. Od tego, czego tak naprawde
potrzebuja i oczekuja kupujacy. A jestesmy nimi kazdego dnia przeciez
wszyscy. Dlaczego wiec siadajac za biurkiem tak tatwo ulegamy
ograniczeniu sie do naszego sektora i naszych problemow? Dlaczego
usilnie naginamy fakty zebrane z wielu badan marketingowych,
aby tylko wpasowywaty sie w polityke i kierunek, ktoéry obrato nasze
przedsiebiorstwo czy nasza marka? Konsument jest obecnie gora
i co do tego nie ma juz watpliwosci. Zatem czas najwyzszy, aby zmienic
podejscie do sprzedazy i marketingu.

Jesli chcemy sprzedawac¢ wiecej to musimy chcieé¢ bardziej
poznawac swoich klientow. Wspotgrajmy z nimi. Dawajmy im to, czego
oczekuja. W taki sposob, aby uszanowac ich styl zycia lub ograniczenia
z jakimi borykaja sie kazdego dnia. Wszyscy zyjemy
coraz szybciej - nasi klienci rowniez. Wszyscy DLACZEGO WIEC

mamy mniej czasu na zakupy a zarazem w ogole SIADAJAC ZA
ochote na marnowanie czasu w zattoczonych BIURKIEM TAK
marketach i dtugich kolejkach. Nie znaczy LATWO ULEGAMY
tojednak, ze nie konsumujemy. Wrecz odwrotnie, OGRANICZENIU

ale robimy to madrzej. SIE DO NASZEGO

SEKTORA | NASZYCH
PROBLEMOW?
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,Smart konsument” obrazuje wspotczesnego
kupujacego, jako osobe tyle swiadoma, co

wygodna w codziennej ,shoppingowej SMART KONSUMENT
rzeczywistosci”. Smart konsumentow stosunkowo nowe pojecie;
cechuje przede wszystkim nadmierna w niniejszej publikacji nawiazuje
sktonno$¢ do analizowania zawartosci GO P EBTIrER OUED
;. , . podejscia klientow w procesie
portfela - cenorozsadnosci, ktorej zakupowym; Smart Konsument
towarzyszy racjonalizowanie zakupu: to takze osoba oczekujaca
cena vs jakos¢. Jednak najistotniejszym spzalnen U s 22l o
PR . D & . bez niepotrzebnych utrudnien
wyroznikiem bycia ,,smart” jest wspomniana i skomplikowanych procedur

wygoda. Niestety, dla producentéw, nie
wyraza sie ona jedynie tym, ze konsumenci
ci sa sktonni do wyboru ofert, ktore utatwiaja
(przyspieszaja) ich zakupy. Tych nabywcow

charakteryzuje to, ze wrecz odrzucaja produkty niezrozumiate, trudne
do okietznania w mgnieniu oka. Jesli na potce nie ma uporzadkowanej
informacji np. na temat zelazka, rezygnuja z zakupu. Chodzi
o uporzadkowane informacje w zakresie: cena vs moje potrzeby. Klient
widzi jedynie ceny i jest zmuszany do dywagowania nad tym, skad biora
sie roznice w cenach i czy chodzi jedynie o markowos¢ danego zelazka,
czy moze o cos wiecej? Jesli w sklepie z odzieza nie dostrzega ukrytej
gdzies metki, opuszczaja sklep. Jesli sprzedawca nazbyt pokretnie
zacznie im ttumaczy¢ zalety nowego telewizora z mndéstwem ,,super”
funkcji - odpuszczaja. W tym przypadku bowiem wygoda znaczy: tatwo,
bardzo przystepnie, jak ,dla gtupiego”: wszelkie opisy, oznaczenia,
kazda funkcjonalnosc czy obstuga produktu.

Jakosciowe badania konsumenckie ,,ShoppingShow - Jak kupuje
nowe pokolenie Polakéw” dowodza, ze owo wygodnictwo klientow
zdominowato wiekszos¢ kategorii. Cho¢ uwazam, ze te wygode nalezy
interpretowacd nie jako oznake tego, ze ,gtupiejemy”, a bardziej jako
dowad na to, zZe swiat stat sie na tyle skomplikowany, ze dodatkowe
stymulowanie naszych nerwoéw i stresu jest nam kompletnie nie
na reke. Im zatem prostsze beda oferty np. ubezpieczen, tym wieksza
szansa na sukcesywne zwiekszanie sprzedazy. Oczywiscie mam na mysli
sposob prezentowania tych ubezpieczen. Gdyby przyjrzec sie ofertom
np. ubezpieczen od sportéw ekstremalnych, to potencjalny klient
natrafia na same bariery. Od koniecznosci udania sie do agencji, przez
wybranie najlepszej oferty, przez szczegotowe zapoznanie sie z umowa,
w ktérej mndstwo kruczkow. Im mechanizm promocji szybciej ujawni
korzysci dla klientéow kupujacych (np. nie - 40% taniej, ale - 25 zt
taniej), tym akcja ta okaze sie zyska¢ wiekszg ilos¢ zainteresowanych.

Badanie ,,ShoppingShow” skupito sie na zwyczajach, doswiadczeniach,
nawykach oraz barierach zakupowych. Badajacy przygladali sie
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w sposob niejawny temu, jak kupuja, jakie zwyczaje maja klienci
w wieku 15-35 lat. Gtowny wniosek, jaki nasunat sie po zebraniu
wszystkich danych i obserwacji to fakt, iz nie da sie generalizowac
obecnie klientow jako tych bardziej czy mniej podatnych na reklame
lub promocje. Nie da sie szufladkowaé kupujacych pod katem bardziej
sktonnych do zakupow komplementarnych lub na tych oziebtych
i niewzruszonych pod katem danej promocji. Nasze emocje, nawyki
a zarazem doswiadczenia bardzo mocno przenikaja sie wzajemnie
i stymuluja do zakupu badz nie. | niestety kazdy z nas ma inne
skojarzenia, inne emocje, ale takze inne doswiadczenia w zwigzku
z ulubionymi firmami. Uzytkownicy jednej marki samochodu, ktory nie
byt dla nich najszczesliwszy, bo trafili na felerny model, zawsze beda
bardziej oporni na polecenia zakupu produktu tej marki. Nawet, gdyby
czynili to serdeczni znajomi, ktérzy maja zgota odmienny stosunek
do ich ulubionej marki samochodowej. Kto$ mniej rozgarniety bedzie
zapewne odradzat kupno e-czytnika danej marki, ktorej interfejs byt
za trudny, aby go opanowac w przystowiowe 5 minut. Stad zaréwno
negatywne emocje, jak i zaciekte komentarze w Internecie. Ale mozna
to zobrazowac idac na wskros. Twarde, utarte nawyki powoduja,
ze przyzwyczajamy sie w takim stopniu do danej ustugi, marki lub
produktu, ze nawet kulejaca obstuga czy nadmierna wadliwos¢ nie
sq w stanie nas zniecheci¢ do kolejnego zakupu tej samej rzeczy.
Spbjrzmy, jak duzy jest odsetek osob, ktore narzekaja na swoj bank lub
operatora telefonii komoérkowej. A jakze mato z tych ,,poszkodowanych”
rzeczywiscie zmienia swojego ustugodawce. Cho¢ powody takich
niezbyt szczesliwych zwiazkdéw moga by¢ bardziej prozaiczne niz nam
sie wydaje. Jesli np. mamy zte wspomnienia w zwiazku z organizacja
naszych wczasow, a wokot stychaé sporo negatywnych wiesci na temat
upadajacych biur podrozy, to i tak nastepnym razem, z duzym
prawdopodobienstwem wybierzemy znowu

,nasze” znajome biuro, gdyz gtéwnym kryterium KONSUMENCI

bedzie w tym momencie jego wiarygodnosc, STALI SIE WYGODNI,
wielkos¢ stabilnos¢. Wybierzemy ,lepsze” BO SPRZYJA TEMU
wakacje z ewentualnie matymi przygodami, niz TECHNOLOGIA.

plajta operatora i utrata pieniedzy.

Konsumenci stali sie wygodni, bo sprzyja temu technologia. Dzisiaj
bez szczego6lnych doptat mozemy zamowié zakupy spozywcze do domu.
Ksigzki, ptyty, audiobooki, ale tez cata game produktow RTV/AGD
otrzymamy w mniej niz 24 godziny pod prég domu. Ubrania mozemy
nie tylko wybierac¢ sposréd setek e-sklepow, ale takze przymierzac
je, korzystajq z wirtualnej przymierzalni. A jesli sie cos nie podoba,
to mozna bez problemu wszystko zwrdcic i kupowac od nowa. Bedac
w zwyktym sklepie mozemy ptaci¢ komorka dzieki ustudze iWallet.
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Niewielki kredyt mozemy otrzymac

p1jac Ifawe .W kawiarni Z WiFi EFEKT ROPO
Za pos red n ictwem SW,OJ.egO (ang. Research Online, Purchase Offline)
tableta badz smartfona. Swiat nazwa coraz powszechniejszego zjawiska,
zaku péw stat Sie z jednej ktore po{ega na tym, ze klienci przed
t tat g rzviemn dokonaniem zakupu danego produktu
strony ta _W_y przyj . Y’ poszukuja na jego temat informacji
ale z dl’ug]G] coraz trudme] w Internecie i na tej podstawie
za nim nadqzac': i umiejetnie podejmuja ostateczna decyzje zakupowa
dosFosowywac do niego SHOWROOMING
Swo)q Olferte' . zjawisko obrazujace np. sposob
Wspotczesny, a nie handel wykorzystania narzedzi mobilnych przez
<Ci ; z konsumentow; Klienci chodza do sklepow,
przysztosci, nalezy uznac za P

c ; . ogladaja produkty, a ich ceny sprawdzaja
tak]’ ktory przeplata sprzedaz za pomoca aplikacji w telefonie i na

tradycyjna z elektroniczna. stronach popularnych poréwnywarek cen
Owszem nadal o wiele
wiecej kupujemy w galeriach
handlowych, ale nalezy zwrécic
uwage, jak zmieniaja sie preferencje
klientow. Kupujemy szybciej i bardziej

zdecydowanie. Efekty ROPO (Research Online, Purchase Offline)
czy showroomingu na dobre zagoscity w zwyczajach konsumenckich.
Sprawdzamy to co chcemy kupi¢ przed pojsciem do centrum
handlowego. Zapoznajemy sie nie tylko z opiniami uzytkownikow,
ale w ogéle chcemy jak najwiecej szczegotow na temat pralki,
kuchenki, lokowki, a nawet kremu pod oczy. Przed wyborem butow
do biegania przejrzymy nie tylko oferty renomowanych marek pod
katem ceny, ale bedziemy zainteresowani detalami, ktore zdradzic
nam mogga serwisy specjalistyczne o bieganiu. A natretnos¢ reklam?
Owszem jest bagatelizowana, ale szybciej wstukamy te nazwy marek
(jakichkolwiek), ktore gdzies w tyle gtowy kojarzymy. Stad nie do konca
mozna sie zgodzi¢ z opinia, ze reklama

przestaje mie¢ znaczenie przy wyborze ISTOTA

produktu. WSPOLCZESNEGO
Istota wspotczesnego podejscia do biznesu PODEJSCIA DO

jest wiedza wynikajaca z obserwacji BIZNESU JEST

srodowiskowej, a nie zdobyta jedynie WIEDZA WYNIKAJACA

za pomoca petnych deklaratywnosci 7 OBSERWACJI

badan fokusowych. Owszem sa wazne, $RODOWISKOWEJ,

ale potencjalnych klientow w pierwszej
kolejnosci trzeba pozna¢ w ich
naturalnych, niczym nie stymulowanych 74 [Aohiee) PELNYCH
sytuacjach zakupowych. Przystuchac DEKLARATYWNOSC'

sie temu, o co pytaja sprzedawcéw, jak BADAN FOKUSOWYCH.
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dedukuja, jak wygladat ich proces
czy Sciezka zakupowa, u jakich

SCIEZKA ZAKUPOWA konkretnie profilowo osob. W jakich
utrwalony SpOSéb robienia Zakup()W przypad kach nastepuje negacja
polegajacy na odwiedzaniu tych samych f 1akich okoli 2 el
sklepow przy kazdorazowych zakupach; oterty, a w jakich okolicznosciac
najczeéciej odwiedzamy te sklepy, pojawiaja sie mite akcenty. Takie
ktore lublmy albo ktore Sq W naszym Szczegéty tei maj a. Znaczenie .
tzw. koszyku zakupowym - sklepy, ktore Al k b
zazwyczaj odwiedzamy, bo sa dobrze e, na to wszystko potrzeba
wzgledem nas zlokalizowane lub po prostu Zarowno czasu, jak i zdecydowania,
mamy dobre skojarzenia z dana marka, 7e tego typu metody maja gteboki

niskmi cenami, dobra obst it .. .
e 1, cobra obsiuga it sens. Gwarantuje jednak, ze rezultaty

przekrocza Panstwa wszelkie
przypuszczenia.

Klient irracjonalny

[ DATA PUBLIKACJI: MARZEC 2013 ]

Rozmawiamy ze zwierzetami tak, jakbysmy byli swiecie przekonani,
Ze nas rozumieja w sposob dostowny. Intuicyjnie, mimochodem méwimy
swoim, dopiero co raczkujacym, dzieciom, zeby nie robity tego lub
owego. To wszystko jest dziataniem nieswiadomym i pozbawionym
racjonalnego bytu - jest takim dobrze niepojetym nawykiem. Niemniej
jednak dziataniem bez sensu.

Podobnie rzecz sie ma podczas naszych zakupow. Az 95% kupujacych,
czyli zdecydowana wiekszos¢ z nas, nie postuguje sie racjonalnymi
argumentami podczas robienia swoich codziennych zakupéw, ale takze
podczas realizowania wiekszych transakcji, np. kupna samochodu,
mieszkania, etc. Owszem, sporej czesci z nas zdarza sie proba, a nawet
solidna weryfikacja wszystkich ,,za i przeciw” przed dokonaniem
zakupu. Jednak ostatecznie decyzja zapada w wyniku emocji
lub nawyku.

SILA NAWYKU

Mam wrazenie, obserwujac lub rozmawiajac z konsumentami,
ze nawyki sg silniejsze od wszystkiego. Trudno w ogole stwierdzic, kiedy
sie ,wyrabiaja” i stajg czescig nas. Nasze nawyki dajg sie we znaki,
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gdy np. utrwalamy przez powielanie jakies konkretne zachowania -
wzorce. Przez to wyrabia sie nasz nawyk jedzenia positkow w okreslony
sposob, a nawet konsumowania w okreslony sposéb. Wyobrazmy
sobie, ze nagle ktos kazatby nam jes¢ stonecznik w inny sposob
lub wypic piwo z kieliszka, skoro zawsze pijemy z butelki lub kufla,
a stonecznik tuskamy.

Nawyki konsumenckie zaczynamy budowac jesli to, z czym stykamy
sie po raz pierwszy, zaspokaja nasze oczekiwania lub jest zgodne
Z naszym wyobrazeniem. Na przyktad zacheceni przez znajomych
postanawiamy kupi¢ uzywany samochod lepszej marki lub wiekszy
w cenie nowego, mniejszego. Wowczas wchodzac na portal z najwieksza
ofertg napotykamy albo od razu dajemy sie wciaggnaé w ,,zabawe”
poszukiwania tego najodpowiedniejszego dla nas samochodu albo
napotykamy bariery. Bariery, np. w postaci braku kompleksowej
informacji lub niemoznosci wyswietlania zdje¢ w wiekszym formacie,
zniecheca nas i zaczniemy szukac lepszego serwisu. Jesli zas witryna
bedzie tatwa w obstudze, intuicyjna w nawigowaniu - zaspokoi nasze
potrzeby i stanie sie nieswiadomie odpowiednikiem tej, do ktorej
kazda nastepna bedziemy porownywac. Nawykiem zas bedzie to,
ze te wtasnie domene uczynimy naszg ulubiona. Inni oferenci w danej
kategorii nie skusza nas tak tatwo do zmiany naszego przyzwyczajenia,
a tak naprawde nawyku. Tak to wtasnie dziata na wielu ptaszczyznach.

Zastanowcie sie, jak czesto wchodzicie do innego sklepu z odziezg
lub butami niz do tego lub do tych, co zwykle. Kiedy ostatnio kupiliscie
kurtke, koszule lub zwyczajny t-shirt w innym salonie, niz tej marki/
tych marek, co zwykle? Wiekszos¢ z nas postepuje wedtug nawyku

i kupuje rokrocznie, co sezon w tych samych
miejscach. Statystycznie rzecz biorac
kazdy z nas ma tzw. koszyk zakupowy.
To wedle mapy z ulubionymi sklepami

KOSZYK ZAKUPOWY poruszamy sie po galerii handlowej.

odzwieciedlenie naszych preferencji Ma{(_) tego, _Ol,)§erYVUJqC kl]GI’\tO.W
zakupowych odnosnie ceny, jakosci, mozna dowiesc, ze mamy swoje
maLkOWOKSCi _qanycg produktow; ulubione miejsca w galerii handlowej,
np. chcac kupic spodnie, w naszym . q . :
koszyku zakupowym statystycznie kt‘?re (?d_W].edza.my. prpporqonalme
znajduje sie kilka sklepow lub najczesciej. Z jakichs konkretnych
e-sklepdw z oferta spodni o podobnych powodéw jedne sklepy uwazamy

cenach i jakosci; to réwniez nasze

ulubione marki odziezowe za bardziej atrakcyjne niz inne. | wcale

nie chodzi tylko o cene lubatrakcyjnosc¢
czy obszernosc¢ oferty. Role odgrywa
obstuga, mita atmosfera (swoboda
w zakupach), ogélnie klimat wnetrza itp.
- stowem, wszystko to, co w naszej podswiadomosci

buduje obraz spdjny z naszymi oczekiwaniami.
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Nawykiem jest tez pewnego rodzaju identyfikowanie standardow,

jakie obowigzuja w danej kategorii rynkowej. Wro¢my do przyktadu
z zakupem samochodu. Jesli planujemy kupi¢ nowy samochdd
to wchodzac na witryne internetowa danej marki oczekujemy:
mozliwosci doktadnego zobaczenia modelu samochodu, ktory nas
interesuje, galerii pozwalajacej modyfikowaé design, tatwosci
umowienia sie na jazde probna, podanego jasno i klarownie cennika
wraz z wyborem opcji wyposazenia, a dodatkowo jeszcze kalkulatora
do obliczenia raty oraz ubezpieczenia. Co ciekawe nadal zdarzaja sie
oferty pozbawione potowy w/w e-ustug na serwisach polskich dilerow
samochodowych. Zapewne przektada sie to w jakis sposoéb na mniejsza
sprzedaz lub zainteresowanie...
Nawykiem jest tez to, ze kazdy z nas ma swoj ulubiony samochod.
Ulubiony pod wzgledem np. marki, opinii o tej marce w swoim
srodowisku (komfortowy, nowoczesny, sportowy charakter, drogi,
ekonomiczny, innowacyjny, etc.). Zatem przy wyborze kolejnego
samochodu preferujemy swojego kandydata i mimo, nie rzadko
lepszych argumentow u konkurencji, blizej jest nam do wybrania tej
marki, ktorg juz znamy, do ktorej sie przyzwyczailiSmy. Nie do innej.
To duzo silniejsze od racjonalnych argumentow.

CZY NAWYK MOZNA ZMIENIC?

Jesli chcemy zmieni¢ nawyki konsumenta musimy w pierwszej kolejnosci
doktadnie sprawdzi¢, jakie one sg w chwili obecnej. Co mozna ustyszec
od konsumenta chcacego kupi¢ wtasnie nowy samochdd?

,Lubie Forda, bo ma fajne promocje przez co zawsze mam poczucie,
ze kupuje samochodd tej marki w bardzo okazjonalnej cenie. Ponadto
ich serwis przyzwyczait mnie do solidnej obstugi. Przeglady robie
tylko u nich. Po trzech, czterech latach oddaje im w rozliczeniu moj
stary samochdd i biore nastepny. Kredyt i ubezpieczenie zatatwiam
od reki namiejscu. Koledzy namoéwili mnie,
abym sprawdzit inne marki, ale jakos nie W RzECZYWISTOSCI

przekonaty mnie ani Opel ani francuskie auta. RESPONDENT STAL
Brakowato mi tam tego zrozumienia, a samochody SIE PO RAZ KOLEJNY
byty gorzej wyposazone, no i ceny chyba wyzsze”. NABYWCA FORDA,

W rzeczywistosci respondent stat sie po raz GDYZ NIGDZIE INDZIEJ
k(.)leJny, ngbywca Forda, gdyz nigdzie lnd’Zle] NIE DOSWIADCZYL
nie doswiadczyt na tyle mocnego bodzca, TV IE MOCNECD
aby na powaznie rozwazy¢ kontrpropozycje. Ani

w Oplu, ani w salonach marek Citroen i Renault, BODZC.A’ ABY NA o
gdzie oferta samochoddw (jego zdaniem) nie jest POWAZNIE ROZWAZYC
podana w podobnie prosty sposob, jak w Fordzie. KONTRPROPOZYCJE.
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Zaden z konkurencyjnych oferentdw nie przeanalizowat czego doktadnie
bedzie oczekiwat Kowalski zakochany w Fordach. Wystarczytoby
przedstawi¢ tzw. oferte porownawcza z informacjami o tym,
jak wyglada cena vs wyposazenie wybranego przez niego modelu Forda,
jak bedzie wygladat przebieg serwisowania samochodu, czy odkupiag
od niego samochdd po uptywie kilku lat, czy pomoga w ubezpieczeniu
i kredycie. W koncu, co dostanie extra i bedzie stanowic realna,
rzeczywista przewage nad ofertg fordowska. Wowczas Kowalski bytby
sktonny zmieni¢ swoj nawyk a zarazem przyzwyczajenie zakupowe.

Kupujemy tam, gdzie jest nam wygodnie, ale swoje decyzje opieramy
na nawykach. Nawyki zas sa kwintesencja naszych dobrych i ztych
doswiadczen. Gdybysmy jutro zmienili swoj bank, zapewne pierwsza
trudnosciag okazatoby sie odnalez¢ te same wzorce postepowania
na stronie internetowej, na ktorej chcielibysmy zrobi¢ przelew.

Codziennie dokonujemy setek wyboréw, ale tak naprawde wiekszosc
z nich pozbawiona jest racjonalnego podejscia. Kierujemy sie
emocjami, mocno ukrytymi w naszej podswiadomosci. Gdyby tak nie
byto, nie kupowalibysmy dwukrotnie drozszego Red Bulla, i wielu innych
produktow, ktorych tansze odpowiedniki sa nierzadko smaczniejsze.
Marketerzy bardzo chca wiedzie¢, co myslimy i dlaczego kupujemy
ich produkty. Niestety w wiekszosci wychodza z zatozenia, ze nalezy
co najwyzej sprawdzi¢ to, co mysla, ze mysla konsumenci marek,
ktorymi zarzadzaja. Btad. Az 80% nowych produktow, ktore trafiaja na
rynek nie daje rady - nie sprzedaja sie tak, jakby sobie tego zyczyli
wtasciciele tych firm. Albo nie sprzedaja sie wcale. Dlatego powinnismy
sobie uswiadomic, ze to, co nowego zaoferujemy na rynku musi:

¢ przekonac potencjalnych konsumentéow do zmiany oferenta,
e zmieni¢ jego dotychczasowe nawyki,
e wykreowad nowa potrzebe.

Trzecia opcja jest tzw. czysta karta, ale udaje sie tylko wtedy, kiedy
nasz produkt bedzie pod kazdym mozliwym katem najlepszy w oczach
klienta. Zadnych barier, za to maksimum korzysci. Druga opcja, aby sie
powiodta, wymaga doktadnego sprawdzenia sciezki zakupowej oraz toku
myslenia konsumenta - niestety myslenia opartego na przestankach,
doswiadczeniu, emocjach i wyrobionych nawykach. Aby je ztamac
musimy poznac tzw. kryteria zakupowe. Pierwsza opcja jest poniekad
tym samym, co opcja druga, ale zasadnicza réznice sprawia to,
ze bardzo czesto na rynku wygrywa dzisiaj ten, kto da wiecej za mniej
lub zaoferuje nizsza cene. Jednak wiele produktow, z punktu widzenia
konsumentow, jest do siebie tak podobna, ze lepszos¢ jednej oferty
nad drugg musi by¢ bardzo wyraznie czuc.
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Marketerzy dwoja sie i troja, chcac pozna¢ motywy zakupu swoich
produktow. Tymczasem klienci zyja jakby w innej rzeczywistosci.
Zyja w swojej rzeczywistosci. Maja swoje preferencje i potrzeby,
przy ktorych caty biznesowy areat racjonalnosci mozna zakopac.
Kupujac lodéwke, pewna klientka przed pieédziesigtka odrzucita
wszystkie rekomendowane przez sprzedawce modele w duzym sklepie
RTV-AGD. Skupita sie wytacznie na tej lodowce, do ktérej swobodnie
zmiescita swoja forme do ciasta. Pomimo tego, ze jej portfel nie
nalezat do zasobnych, wybrata lodéwke markowga i drozszg o kilkaset
ztotych od innych. Przygladajac sie dziesiagtkom innych klientow
mozna byto odnies¢ wrazenie, ze system chtodzacy oraz marka
lodowki przestata miec¢ znaczenie. Liczyty sie takie kryteria, jak:
pojemnosc, tatwos¢ mycia, design, kostkarka do lodu, osobny chtodzacy
pojemnik na piwo lub warzywa/owoce, a nawet mozliwos¢ ustawienia
Swiatta w trybie nocnym dla tych, ktérzy musza cos wrzuci¢ na zab
budzac sie w nocy. Tak pozadana przez marketeréw racjonalnosc,
ale pisana indywidualnymi preferencjami klientéw, przestaje nig by¢,
jesli przyjrzec sie temu blizej.

Wszyscy jestesmy
czyimis klientami

[ DATA PUBLIKACJI: SIERPIEN 2011 ]

Niewazne czy pracujesz jako marketer, zarzadzajacy
czy jestes prezesem. Kazdego dnia podejmujesz
szereg decyzji konsumenckich albo poddajesz
sie tzw. rutynie zakupowej. Kupujac rano

pieczywo lub gazete najprawdopodobniej RUTYNA ZAKUPOWA
robisz to w tym samym miejscu co zawsze. nawyk zakqpﬁwy ,kpnszmentéwr;]
g o..Q ogromna WI@KSzZ0osC codziennyc
Niezaleznie oq tego czy s.pr.zedawcy lu,b N S TR
zatowarowanie tego miejsca (WYbOF produkty, tych samych marek,
asortymentu) jest dla ciebie wystarczajacy, np. konkretne masto, wedlina,

kawa, puszka tunczyka czy te

to kupujesz wtasnie tam. Jadac do pracy, same mrozone warzywa

zatozmy, ze samochodem, stajesz na stacji
paliwowej, ktora jest ci po drodze lub
na ktérej mozesz kupi¢ swoja ulubiong kawe,
tudziez zjes¢ smacznego hot doga. Przy okazji
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reagujesz na podpowiedz sprzedawcy, ktory proponuje gazete lub cos
stodkiego w promocji. Poddajesz sie tez zbiorowym emocjom zbierajac
punkty na jednej ze swoich kart lojalnosciowych, ktorg otrzymates
od banku, firmy odziezowej, marki paliwowej. W pracy lub w domu
,»siegasz” po ulubione strony internetowe, ktére dostarczaja ci wiedzy,
informacji, rozrywki, etc. Zapewne jestes uzytkownikiem portali
spotecznosciowych i w miedzyczasie ,lookasz” co dzieje sie u twoich
znajomych. Korzystasz z tych wszystkich dobrodziejstw, poniewaz jedne
wydaja ci sie dostarczac¢ swoje ustugi w atrakcyjnej cenie, ofercie,
jakosci, a inne bo uzywasz - kupujesz te marki od ,,zawsze” i tak
juz jest. Czy zastanawialiscie sie jak czesto denerwuje was bank lub
operator sieci komodrkowej? Z moich wszelkich rozméw wynika, ze dosy¢
czesto... za czesto. A jednak tylko garstka z nas ma ochote na zmiany.
Tylko nieliczni z nas sg na tyle zdeterminowani, aby zamkna¢ rachunek
bankowy i otworzy¢ go gdzie indziej. To samo tyczy sie setek innych
produktow, ustug, ofert, ktore kazdego dnia ,,dobrowolnie” wybieramy,
kupujemy, konsumujemy.

Wszyscy, bez wyjatku, poddajemy sie tym samym regutom rynkowym.
Korzystamy i lubimy obcowac z tymi produktami lub tymi markami,
ktore zaskarbity sobie nasza lojalnos¢. Owe ulubione ustugi/produkty
sq do nas po prostu z jakichs powodéw dopasowane i dlatego ponad
80% codziennych decyzji konsumenckich odbywa sie w gronie tych
samych miejsc, produktow, marek. Kupujemy tam, gdzie lubimy. Jemy
to, co sprawdzone i smaczne a nawet przystepne cenowo. Kupujemy
to, co znamy i kojarzymy jako markowe, jakosciowe, odpowiednie
do naszego gustu, aspiracji itp.

Patrzac przez pryzmat tych utartych nawykow konsumenckich trzeba
sie skupic¢ i tym samym podkresli¢ dwie istotne kwestie, ktore sa
bardzo wazne dla wszystkich tych, ktorzy zarzadzaja dzisiaj wtasnymi
markami. Po pierwsze nie powinnismy zapominac, ze w efekcie naszych
codziennych wyborow podejmujemy racjonalne i emocjonalne decyzje,
na ktore wptyw ma szereg roznego rodzaju elementoéw marketingowych.
Dlatego powinnismy w takim samym kontekscie mysle¢ o swoich
ofertach, ustugach, produktach. One réwniez sa nabywane na drodze
mikroanaliz, dywagacji konsumenckich. Niezaleznie od tego czy
reprezentujemy firme sprzatajaca, fabryke lodow, salon samochodowy
czy piekarnie niezbedne jest zapewni¢ swoim klientom odpowiedni
komfort zakupow i korzystania z naszej oferty. Dajmy im to samo,
czego my oczekujemy od setek ofert kazdego dnia. Jako przedsigbiorcy,
managerowie zbyt czesto zapominamy, ze nasze oferty podlegaja tym
samym prawom zakupowym. Drugg kwestig jest to, ze jesli planujemy
wejs¢ na rynek z nowym produktem lub ustugg to bedzie sie to musiato
wigzac¢ ze ztamaniem wspomnianych wyzej rutynowych zachowan
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konsumentow. Dla nich pojawienie sie nowej oferty to jeszcze za mato,
by odwiesc ich od dotychczasowych, codziennych przyzwyczajen.
Trzeba da¢ im odpowiedni impuls do zmiany. Dlatego nie mozna nie
wzigc¢ pod uwage takich kwestii, jak:

e Komu chcemy odebrac klientow? Nie mozna na to odpowiedziec
bez uprzedniej szczegotowej analizy rynkowej najblizszej
konkurencji; trzeba sobie uzmystowié¢ gdzie sg mocne i stabe
punkty naszej konkurencji w relacjach z konsumentami;

e Jak chcemy im odebrac tych klientow? Jak chcemy zwrdcic
ich uwage na nasza oferte? W tym przypadku sensownie
przeprowadzona analiza zachowan, a nawet sciezki zakupu odda
zapewne pole do dziatania i wskaze mozliwosci dziatania;

e Jak planujemy utrzymac tych, ktérych uda nam sie przekonac
do wyprobowania naszej oferty? To o tyle wazna kwestia,
ze pojedynczy zakup nie jest jeszcze wygrana walka o wzgledy
klienta, bo ci sa bardzo ciekawi i wzglednie zainteresowani
odmiang. Ta odmiana bedzie trwalsza, jesli faktycznie caty
tancuch wartosci, jaki wiaze sie z nasza oferta (cena,
dostepnos¢ produktu, client service, etc.) bedzie przewyzszat
oferte konkurencji.

Poza powyzszym mozna, albo nawet powinno sie, myslec¢ takze
o nadzwyczajnych sytuacjach rynkowych, kiedy to bedziemy zmuszeni
zbudowac/wykreowac potrzebe konsumentow lub zmieni¢ ich postawy
uzytkowania. Dla zobrazowanie tego bardziej zrozumiale wezmy
pod uwage produkt iPad. To swego rodzaju rewolucyjna oferta,
ktorej powodzenie sprzedazowe zalezato od tego jak mocno przebije
sie do swiadomosci konsumentéw moda na touchpady oraz w jaki
sposob bedzie faktycznie budowata potrzebe
szybkiego korzystania z tego urzadzenia.
Zmiana postaw konsumenckich to w koncu
nic innego, jak wykreowanie nowego

sposobu uzytkowania czy korzystania L ANCUCH WARTOSCI

z danej ustugi. Ostatnio cata Polske $ciéle okreslony strumien réznego
ogarneta mania samoobstugowych typu dziatan, ktore sa podejmowane
myjni samochodowych. Przektada przez dane przedsiebiorstwa,

. . . . tworzace w rozny sposob wspolny
sie to na lawinowe zainteresowanie systemem wartosci. Lancuch ten
ta oferta kierowcow. Oczywiscie nie opisuje w sposob jasny rozne procesy
zawsze takie manewry zmiany postaw Jak najwiekszego powickszania

. . . s przez dana firme wartosci
konsumenckich sie udaja. Za przyktad wiasnych wyrobow

watpliwego sukcesu moze postuzyc
Toyota Prius, ktérej sprzedaz okazata
sie kompletna klapa na rynku europejskim,
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a zwtaszcza w Polsce. Nie udato sie namowic¢ konsumentow do zakupu
ekologicznego, aczkolwiek zdawatoby sie nazbyt zaawansowanego
technologicznie samochodu w cenie, co wazne, sredniej klasy auta.

Wszyscy jesteSmy czyimis klientami znaczy ni mniej, ni wiecej
tyle, ze wszyscy powinnismy podpatrywacé bedac przedsiebiorcami,
managerami specyfike rynku: jak robig to inni (nasi konkurenci)
i dlaczego odnosza sukcesy, jak kupuja konsumenci oraz w jaki sposéb
zachowuja sie podczas rozmowy handlowej czy w Srodowisku sprzedazy.
W dobie marketingowej rewolucji, gdzie niemal kazdy ma dzisiaj
dostep do informacji i moze dowolnie porownywac sobie nasza oferte
do konkurencyjnej, gdzie produktow jest wiecej niz sit nabywczych,
powinnismy nalezycie dbac¢ o kazdy najdrobniejszy szczegot majacy
wptyw na odpowiednie relacje z nabywcami naszych dobr. Z kazdym
rokiem bedzie sie jeszcze trudniej odroznic¢ i przebic¢ ze swoja ofertg
do swiadomosci rynku. Dlatego skupienie energii przedsiebiorstwa
powinno odbywac sie w rownej mierze na drodze maksymalizacji
korzysci z produktu, jak i jego formy sprzedazy. Obecnie liczy sie jakosc
sprzedazy a nie ilos¢.
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Dobry marketing
sprzedaje,
opowiadajac historie

[ DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011 ]

Zdecydowana wiekszos¢ srednich przedsiebiorstw, ktore mimo
kryzysu nadal catkiem niezle rozwijaja sie rynkowo nie wyobraza juz
sobie funkcjonowania bez wsparcia marketingowego. Tak wynika
ze wstepnych wnioskow analizy rynkowej, jaka realizujemy w ramach
badania ,,Kondycja Marketingu 2009” w polskich przedsiebiorstwach.
Niemniej jednak sam marketing to dzisiaj za mato, aby efektywnosc
dziatan komunikacyjnych przyniosta pozadane rezultaty. Obecnie
skuteczna strategia marketingowa to taka, ktéra opowiada historie.
Pozwala marce na jednoznaczne okreslenie sie na rynku poprzez
pozycjonowanie adekwatne do potrzeb konsumentow i zarazem na tyle
wartosciowe, aby wyroznic sie na tle konkurencji.

REKLAMA BEZ SCIEMY

Ogolnie przyjeto sie, ze najbezpieczniejsza forma reklamy produktu
jest humor. Faktem jest, ze zapamietujemy i chetniej komentujemy
te reklamy, ktore ujety nas swoja prostota czy dwuznacznoscia -
konsumenci doceniaja dystans i dobry humoru. Warto tu wspomniec
o marce piwa Dog In The Fog, ktora bawita swego czasu tekstem
»,Czy W zyciu wszystko musi by¢é na powaznie?” oraz marke Zubr,
ktora jest kojarzona z nieco bardziej wyrafinowanym i wyszukanym
humorem. Generalnie jednak uwazam, ze powyzsze przyktady
to nieliczne wyjatki, gdyz na ogot sSmieszne rzekomo reklamy zamiast
SmieszycC sg trywialne i nieprawdziwe. A zawarty w nich humor jest
sztuczny i zabarwiony. Dla takich reklam internauci sa bezwzgledni.
Jest to warte podkreslenia, bo dzisiaj internet w bardzo subiektywny,
chod skuteczny sposob ksztattuje obraz marki. Opinie zastyszane
na ulicy czy wtasnie w Internecie sa w stanie zniszczy¢ kazdy misternie
uktadany plan na komunikacje marki, jesli tylko zawiera ona nieprawde,
oszukuje czy ,,naciaga” klientow. Obieg informacji modelujacych obraz
marki wymyka sie marketerom spod kontroli. Planowanie mediow
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to jedno, a to co sie dzieje z istotg postrzegania marki czy produktu
w jej srodowisku to nie rzadko zupetnie inny swiat. Cho¢ zdaje sie,
ze dla sporej ilosci marketerow to wcigz problem marginalny.

KLIENT MUSI USLYSZEC,
ZROZUMIEC, ZAREAGOWAC

Kazda marka w kazdej kategorii, niezaleznie od tego
czy mowimy o ustudze, produkcie, czy tez mamy
na mysli segment premium, czy moéowimy o
matej, czy duzej firmie moze, a nawet
musi znalez¢ na siebie pomyst, ktory
skrupulatnie zostanie wykorzystany do
formutowania komunikacji. | nie mam tu

MEDIA PLANNING

(ang. planowanie mediow)
planowanie, ktore uwzglednia

na mysli jednorazowej kreatywnej idei na cele komunikacyjne marki
sezonowa serie reklam. To za mato. Klienci oraz jej grupe docelowa;
. . s . plan mediowy dotyczy zazwyczaj
sq obgcmg wrecz bo.mbardowam, roznymi el redzE e Tz
rodzajami i formami reklam. Jesli zatem natezenia komunikacji i sposobow
zalezy nam na wzmocnieniu efektywnosci dotarcia do grupy docelowe]

reklamy, nie koncentrujmy sie na stupkach
dotarcia, czy w ogole media plannigu. Myslmy
bardziej o tym, w jaki sposob dotrze¢ do swojego
klienta. Co mu powiedzie¢? Bo klient musi zauwazyc,
ustyszec, zrozumiec i zareagowac.

CO TO ZNACZY
OPOWIEDZIEC HISTORIE?

Historia to nic innego jak zobrazowanie idei na marke, ktora pozwali
uwypukli¢ jej wartos¢, obietnice, wyroznik rynkowy. Historia
w komunikacji to scenariusz czerpiacy z najwazniejszych cech produktu
czy ustugi, ktory pozwala wykreowac caty

spektakl o marce w réznych mediach za pomoca NIE MA NIC

bardzo wielu narzedzi, w tym CSR. Taka GORSZEGO, W DOBIE
historia jak kazda opowies¢ musi by¢ ciekawa, MEDIOW MASOWYCH,
interesujaca, angazujaca, wyjatkowa a przede OD SPRZEDAWANIA
wszystkim prawdziwa. Nie ma nic gorszego, | KOMUNIKOWANIA
w dobie mediow masowych, od sprzedawania i S
komunikowania czego$, co nie ma przetozenia E’;EESSEE(I:\I?ANIE A

NA RZECZYWISTOSC
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na rzeczywistos¢. Jesli sprzedajemy buty i chetpimy sie tym, ze:
wyprodukowalismy je we Wtoszech, zaprojektowali je prawdziwi wtoscy
designerzy, a materiat to ekskluzywna wtoska skora to pokazmy to.
| wycenmy odpowiednio. Pozycjonujmy i bez ogrodek podkreslajmy te
wartosci. Jesli natomiast prawda jest taka, ze to nie Wtochy a Turcja
lub Azja, konsument nam nie wybaczy. Klient przestat by¢ naiwny.
Dzisiaj ma wybor. | sek w tym, Ze to nie grzech sprowadzac buty z Turcji
- mozna ten fakt nawet bardzo efektywnie marketingowo sprzedac
i odpowiednio umiejscowi¢ produkt na potce rynkowej. Taki producent
bez problemu znajdzie nabywcow, ktorzy zadowola sie jego nieco
gorsza jakoscia, ale za to dobra cena. Chodzi o wiarygodnosc,
o autentycznos¢. W koncu swoim produktem, czy ustugg zaspokajamy
jakas konkretng potrzebe - dlaczego nie stworzy¢ na ten temat
dtugofalowej historii, ktora swoja kreatywnos¢ oprze na kontekstowym
dziataniu, a nie krotkowzrocznym spocie? Jesli ING Bank koncentruje
sie na oszczedzaniu - to niech to bedzie ich wyroznik. Ale klienci
zrozumieja to tylko wtedy, jesli stanie sie to priorytetem w komunikacji
banku. Serii opowiesci o tym moze byc¢ catkiem sporo, nawet
potaczonych z ofertg okazjonalna. Problem w tym, ze wiekszos$¢ firm
emituje reklame, bo wykorzystuje tylko sytuacje rynkowa.

Zatézmy, ze jestesmy producentem gier komputerowych. Czy nie
warto by na potege podkreslaé, ze jest to nasza pasja i firma uwielbia
to robié¢? Czy ktos bytby w stanie uwierzy¢, ze amerykanskie studio
PIXAR to jedynie maszynka do robienia pieniedzy? Owszem, zarabiaja
krocie, ale dajg nam i naszym dzieciom nieocenione emocje. Widac to
na kazdym kroku ich marketingowej polityki. To samo tyczy sie Google,
czy Singapur Airlines - nie sposob pomyli¢ tych marek. Nie sposob nie
wskazac¢ pozadanych cech, z ktorymi maja i chca aby wszyscy kojarzyli
te firmy. Bo opowiadaja jedna i te sama historie przez lata. Ich reklamy
nie sq wyrwane z kontekstu, tylko tworza jedng harmonijna catosc,
zawsze odwotujac sie do DNA marki.

Innym przyktadem jest globalna kampania firmy Nike, a przy okazji
strategiczny sojusz z iPodem. Te dwa brandy stworzyty historie niemal
idealng. Mamy idee, mamy bohaterow, ktorymi sa sami uzytkownicy,
mamy zaangazowana spotecznosc biegaczy na catym Swiecie i w koncu
mamy 100 powodow wiecej do tego, aby iS¢ do salonu Nike i tam
wtasnie kupi¢ buty - nie tylko do biegania.

Na tym tle polska reklama, a tym samym marketing, pozbawione sa
prawdziwosci, swiezosci, sprytu i rozmachu. Mato komu z marketeréw
chce sie opowiedzie¢ nawet krotka historie w 3 aktach. A jak juz,
to zazwyczaj nie opowiadamy jej na serio. Bo jesli marka Nike
zaangazowata sie globalnie w promocje biegania, to oni naprawde
to robig i wierza w sukces zarowno ten wizerunkowy, jak i sprzedazowy.
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To jest wtasnie istota marketingu OPOWIEDZIEC
w czasach, w jakich przyszto nam HISTORIE
PRIME TIME zyc. Czasach konsumpcji i nie

dajacych sie zliczy¢ przekazow TO ZNACZY
termin okreslajacy pore, , ZAANGAZOWAC
w ktorej dana stacja osiaga reklamowych, newsow
P AE I MEWWLRELEINH i plotek na temat dobr SIE W NIA.

nadawane sa wtedy programy, c IVA :
w ktorych stacja pokiada i ustug, jakie nas otaczaja.

najwicksze nadzieje Opowiedzie¢ historie to znaczy
zaangazowac sie w nig. Zaangazowac catg
firme. W wielu przedsiebiorstwach marketing
stanowi nieco hermetyczny dziat, gdzie mato
mowi sie o produkcie, o jego udoskonalaniu, o jego
wartosciach, a bardziej koncentruje sie na narzedziach,
ktore postuza do promocji oferty. W zachodnich firmach bardzo
efektywne zarzadzanie marketingowe skupia wokét marketingu
wiekszos¢ kluczowych osob w firmie. Marketing kreuje potrzebe wsrod
grupy docelowej i w takim samym stopniu pracuje na wizerunek firmy.
Zatem wszyscy pracownicy powinni by¢ swiadomi wspottworzenia
i wspotodpowiadania za dobry i pozadany image marki na rynku.
To wtasnie historia - jedna, spojna i wyrazista pozwala kazdemu
pracownikowi w raptem dwoch stowach opowiedzie¢ jaka jest firma,
w ktorej pracuje. Z drugiej strony marketer musi zdawac sobie sprawe,
Ze zaangazowahia wymaga nowa sytuacja rynkowa z jaka mamy
obecnie do czynienia. Zmiana paradygmatu w komunikacji, powoduje,
ze musi by¢ ona urozmaicona. Ze dobry media plan juz nie moze
by¢ oparty tylko na powtarzalnosci i emisji spotu
w prime time. Reklama marki we wspotczesnych,
nasyconych produktami czasach, musi by¢
wielowatkowa i zaciggac¢ sie w obszary

dotad nie wykorzystywane w standardowej PUNKT STYKU
komunikacji. Nie chodzi o to, zeby newralgiczny moment, podczas
nasza marka zostata zauwazona a jej ktorego potencjalny klient ma
P ., R K szanse zauwazyc reklame danego
swiadomosc w grupie docelowej wzrosta. produktu w sposob najbardzie]
Chodzi o reakcje - czyli zakup. Im zatem absorbujacy, tzn. jest w stanie
wiecej miejsc i punktow styku z reklama poswiecic wystarczajaco

| duzo uwagi, aby zauwazyc,
naszego produktu wygenerujemy, tym zrozumied i zapamietac
wieksza szansa na powodzenie marketingu. komunikat reklamowy

Dlatego stworzenie kompletnej historii
0 naszej marce, a pozniej konsekwentne

i spojne zarzadzanie nig wymaga zaangazowania
marketera, agencji reklamowej i media plannera.
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BRAK POMYSLU, CZY BRAK CHECI?

Historie w polskiej reklamie wystepuja niezwykle rzadko. Niektore
nawet tak dtugie jak wykorzystanie kabaretu Mumio w reklamach Plus
GSM nadal stac na swiezosc¢. Czy zaskakujaca prosta, a z drugiej strony
ujmujaca inteligentnym humorem reklama marki Zubr. Mamy w kraju
wiele bardzo ciekawych marek. Mozna ubrac¢ je w naprawde niezte
historie. Mamy wiele marek, ktorych nikt nie zna, a maja ogromny
potencjat do opowiedzenia historii. Tylko dlaczego nikomu nie chce
sie wyjs¢ poza utarty, bezpieczny schemat? Drodzy marketerzy, Drodzy
decydenci zarzadzajacy budzetami marketingowymi - jesli chcecie
wzmochni¢ swoje dziatania marketingowe prébujcie wygenerowac idee
i sprzeda¢ ja w postaci roznych form reklamowych. Marketing musi
sprzedawac prawdziwe wartosci marki. To pozwoli wciagnac klienta
na dobre i zaangazowac go w nasza opowiesc.

Zabawa w strategie

[ DATA PUBLIKACJI: KWIECIEN 2011 ]

»S5ztuka Wojny” Sun Tzu to najczesciej wskazywana ksiazka, jesli
zapytac o autorytet w dziedzinie strategii - niezaleznie czy pytam
studentow, czy managerow. Zachodze w gtowe, kiedy odwiedzam jedna

z sieci i na potce widze kolejna, specjalnie dedykowana i zbindowana
edycje tej ksigzki. Oczywiscie nie mam z tym zadnego problemu.
Znajduje sie tam wiele naprawde zyciowych porad. Sam z nich
niejednokrotnie korzystam. Ale gdy spojrze¢ na polski rynek to ze
Swieca szukac firm, ktére chocby w kilku procentach udowadniaty
zawarte w ,,Sztuce Wojny” prawdy strategiczne. Mam wrazenie,
ze marketing na rodzimym rynku jest do bani, ale nie dlatego,
ze reklamy sg zte - oceny rozktadaja sie po rowno. Dlatego raczej,
ze mimo wielu sukcesow, brak wystarczajacej swiadomosci jak je
osiagnelismy. Spojrzmy nieco wstecz. Ostatnie kilkanascie lat to nic
innego jak nasycanie rynku wszystkim, co na

Zachodzie juz istniato. Rynek sie napetnit DLATEGO RACZEJ,
i dodatkowo ewoluuje technologicznie. Konsument ZE MIMO WIELU
sie zmienit - ma wybdr, czas i pieniadze. Przybyto SUKCESOW, BRAK
firm i w kazdej niemal kategorii zrobito sie tak WYSTARCZAJACEJ
ciasno, jak nigdy przedtem. Owszem sa powody SWIADOMOSCI JAK

JE OSIAGNELISMY.
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do zadowolenia, bo jakos to wszystko sie kreci.
No wtasnie jakos. Albert Einstein oceniajac
prace swoich uczniow potrafit postawic
,pate” za prawidtowe wskazanie wyniku.
Kiedy rozgoryczony uczen zapytat nobliste
»ale dlaczego?”, ten odpowiedziat ,,wynik dobry,
ale dowodu brak”.

Odnoszac to do funkcjonowania wielu firm
w Polsce mozna stwierdzi¢, ze postepujemy
wtasciwie, ale nie we wtasciwy sobie sposob.
Osiagamy wyniki, ale co z tego, jesli gro z nich
osiagane jest w sposob nie do konca dajacy sie
potwierdzic¢ i nie wynika najczesciej z wczesniej
planowanych dziatan. Na ogot nie myslimy, ani
nie planujemy strategicznie. O wizji i misji
dziatania na rynku nawet nie wspominam.

ALBERT EINSTEIN
OCENIAJAC PRACE
SWOICH UCZNIOW
POTRAFIL POSTAWIC
,»PALE” ZA PRAWIDLOWE
WSKAZANIE WYNIKU.
KIEDY ROZGORYCZONY
UCZEN ZAPYTAL
NOBLISTE

»»ALE DLACZEGO?”,
TEN ODPOWIEDZIAL
,sWYNIK DOBRY,

ALE DOWODU BRAK.

Strategia marketingowa to nic innego, jak wyznaczenie konkretnych
celow dla przedsiebiorstwa lub marki, ktorych nastepstwem jest

SKUTECZNA
STRATEGIA ZATEM
TO WYZNACZENIE
NAJBARDZIEJ
OPTYMALNEJ
DROGI, JAKA
TRZEBA POKONAC,
ABY ZREALIZOWAC
CEL.

jasno sformutowana polityka powigzana
Z pozycjonowaniem marki, wyroznikiem i ideg
na komunikacje. Skuteczna strategia zatem
to wyznaczenie najbardziej optymalnej drogi,
jaka trzeba pokonac, aby zrealizowac cel.
Zapominamy o tym w praktyce. Zbyt czesto
zamiast kreowac rozwigzania dla swojej marki/
firmy kopiujemy bezmyslnie innych - a przeciez
oni maja swoje cele i swoja taktyke dziatania.
Dopoki strategia marketingowa bedzie
kojarzyta sie co najwyzej z forma reklamy
i doborem mediow, dopoty bedziemy musieli

godzic sie z jej niska efektywnoscig. Marketing ma swoje zasadnicze
zadania do realizacji i na pewno nie jest to generowanie kosztow
a dorazne wspieranie sprzedazy. Jesli wiec prowadzone przez firme
dziatania marketingowe nie przynosza pozadanych (racjonalnych)
skutkow, nalezy je zmienid.

Kazda strategia powstaje po to, aby sprzedawac i zarabia¢ wiecej.
Zeby sprzedawac wiecej trzeba zrozumieé co powoduje sprzedaz.

Jakie czynniki maja najwiekszy wptyw na
zainteresowanie naszg oferta. Moga to byc,
np.: cena, jakos$¢, markowosé¢, dodatkowa
korzys¢. Wtasnie w tym miejscu strategia
powinna sie zaczynacé. Najpierw wyroznik,
pozniej pomysty na jego zobrazowanie
w komunikacji reklamowej.
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Kiedy spojrzec na rynek z perspektywy osoby, ktora chce zatozy¢ swoj
biznes, wydaje sie on byc arcytrudny, bo gdzie nie spojrze¢ wszystko
juz jest. Patrzymy najczesciej szeroko wiec widzimy ogromne nasycenie
ofert, produktoéw w kazdej kategorii. A chcac dziata¢ w niszy rynkowej
potrzeba o wiele wiekszej wiedzy specjalistycznej. Zatem nie pozostaje
nic innego, jak ,,rozpychac” sie na rynku i walczyc o klienta. Strategia
jest dzisiaj koniecznoscig. Zmienmy swoje podejscie do planowania.
Bo to nic innego, jak sztuka i prawdziwa umiejetnos¢ przekonywania
klientow do swojej oferty. Rywalizacje wygra ta firma, ktora bedzie
potrafita zrobi¢ to lepiej, tadniej, efektywniej, skuteczniej.

Stereotyp marki.
Strategia jako plan
Zmiany postrzegania
marki

[ DATA PUBLIKACJI: MAJ 2011 ]

: Dlaczego Skody maja ogrzewane szyby?

: Zeby w czasie pchania nie marzty rece.

: Jak podwoi¢ wartos¢ Skody?

: Zatankowac do petna.

: Jak sie nazywa Skoda z otwieranym dachem?

: Pojemnik na sSmiecie.

: Jak sie nazywa Skoda z podwéjna rura wydechowa?
: Taczka.

OO uUvOvOo ™.

Powyzsze zarty na temat samochodow marki Skoda jeszcze nie tak
dawno unaoczniaty stereotypy, z ktérymi marka ta byta kojarzona. |
musiata sie z nimi zmierzy¢ w momencie podjecia decyzji o rewitalizacji
tej marki przez koncern VW. Jeszcze kilkanascie lat temu kupno Skody
byto obciachem. Jednak juz w 1996 roku w rankingu zadowolenia
klientéw brytyjskich J. D. Powers, Skoda byta najwyzej sklasyfikowang
marka europejska! Zreszta i u nas marka ta po raz kolejny staje sie
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hitem sprzedazowym, rowniez wsrod klientow W PIERWSZEJ
firmowych. Zwtaszcza Skoda Octavia - wygodny, KOLEJNOSCI NALEZY
naprawde dobrze wygladajacy samochod, ktory o o o Fooe o e

Swietnie wypetnia nisze pomiedzy segmentem ,
Ford Focus, Opel Astra, C4, czy Renault Megane ZBADAC JAK ZOSTALA

a potka marek wyzszych, analogicznie wedtug ZAPAMIETANA
wymienionych producentéw: Mondeo, Insignia, | Z CZYM JEST/BYLA
C5 i Laguna. Naleciatosci i stereotypy staty sie nie KOJARZONA.

lada wyzwaniem dla specjalistow od marketingu,

ktorzy podjeli sie wskrzeszenia i zbudowania marki Skoda na nowo.
Stad jest to doskonaty przyktad na zobrazowanie wielu waznych kwestii
zwiazanych z zarzadzaniem strategicznym marka.

Jesli chcemy wskrzesi¢ jakas marke to w pierwszej kolejnosci
nalezy bardzo precyzyjnie zbadac¢ jak zostata zapamietana i z czym
jest/byta kojarzona oraz w jakiej grupie konsumentow najsilniej jest
pamietana. Analiza rynkowa, ktora pozwoli nam oszacowacé wartosé¢
i potencjat marki, jej konotacje, ale takze site nabywcza wsrdod
réznych grup docelowych pozwola oszacowac jak wiele i co konkretnie
trzeba zrobi¢, aby odbudowa marki na rynku przyniosta oczekiwane
rezultaty. W przypadku wtasnie reaktywowanej marki Frugo, nalezy
szczegblng uwage zwroci¢ na roznice rynkowe - rynek napojow zmienit
sie diametralnie w trakcie ostatnich 10 lat, przez co marka ta musi
stworzy¢ juz zupetnie nowa oferte. Wieksza i szersza konkurencja,
inni konsumenci, o wiele trudniejsze mozliwosci wyroznienia
oferty na rynku.

Z markami, ktore sa wskrzeszane producenci

Z MARKAMI , wiaza na ogot bardzo duze perspektywy, ale bardzo
KTORE SA szybko sie przekonuja, ze efekty beda widoczne
WSKRZESZANE tylko wtedy, kiedy tak naprawde stworzy sie
PRODUCENCI nowa marke, bazujac na jej sile: znajomosci,

WIAZA NA OGOL rozpoznawalnpéci i jako takim postrzega.nilu,
. czasem sympatig konsumencka. Jeden z tygodnikow
BARDZO DUZE przedstawit ostatnio liste znanych, globalnych
PERSPEKTYWY. marek, ktore w najblizszym czasie ujrzymy
na nowo. Sg wsrod nich takie tuzy, jak: komputer
Commodore, rower Wigry, motocykl eMZeta. Zresztag w tym samym
artykule znani celebryci wspominali swoje ulubione marki, ktorych
im brakuje, wymieniajac: gume Donald, gume Turbo, aparat Zenit,
samochdd Syrena, komputer Amiga, rower BMX, sklepy Pewex, buty
Sofix. Gdyby ktoras z tych marek chcie¢ teraz wypromowac na nowo,
spotkatyby sie z zupetnie innymi realiami. Owszem, darzymy te
produkty sporym sentymentem, ale czy posztyby za tym checi
zakupowe, to juz inna bajka.
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Marki, ktére rewitalizujemy, owszem, moga a nawet musza w jakis
sposob nawiagzywac¢ do swojego kultu sprzed nastu, czy dziesiatek
lat. Ale musza zostac tak skonstruowane w swojej nowej postaci,
aby zainteresowac nimi rowniez rzesze konsumentow, ktorzy decyzje
podejma bez odwotywania sie do przesztosci. Spéjrzmy na marke
samochodowa Mini lub przeboj Fiata, model 500. To tak naprawde
zupetnie nowe, stare samochody. Nawigzuja do przesztosci, ale zostaty
odziane w szaty terazniejszosci. Bazuja na taczeniu emocji sprzed lat,
zaspokajajac jednoczesnie obecne potrzeby konsumenckie.

Marki sg najbardziej wartosciowymi aktywami firm.

Postrzeganie marki przez konsumentéw, indywidualna MaRKi sA

i subiektywna ocena ich wartosci (uzytkowa NAJBARDZIEJ

i emocjonalna) sa prawdziwymi wyznacznikami WARTOSCIOWYMI
wartosci marki na rynku. Wartosci w znaczeniu sity AKTYWAMI

do konkurowania z innymi produktami o wzgledy FIRM.

kupujacych. Wspomniana Skoda konsekwentnie buduje

nowy image, pozycjonujac przy tym marke w sposob tyle efektywny
(model Yeti), co skuteczny i pragmatyczny po wzgledem sprzedazy
(modele Fabia i Octavia). Dzieki temu marka ta zyskata bardzo
mocng pozycje nie tylko na polskich rynkach. Najbardziej w oczach
konsumentow zyskata wartos¢ uzytkowa: rozsadna cena, nowoczesne
silniki oraz bardzo dobrze rozbudowana sie¢ serwisowa. Wszystko to
sktania rzesze konsumentow do coraz czestszego rozwazania decyzji
zakupowej tej wtasnie marki. O obciachu w wypadku tej skutecznie
zrewitalizowanej marki nie ma juz mowy. Cho¢ w przypadku Skody
postanowiono stworzy¢ zupetnie nowa marke, ktorej ostatni symbol -
logo, rowniez po latach doczekato sie rebrandingu.

Myslac strategicznie o przywréoceniu do zycia znanej niegdys marki
warto rozwazy¢ nawet tak drastyczne posuniecie, jak catkowita
jej zmiana. Przez ostatnie kilkanascie lat rynek bardzo sie nasycit

niemal w kazdej kategorii, co stawia wszystkich
producentéw, nawet wtascicieli popularnych
ale uspionych marek, w trudnej sytuacji
wyjsciowej. Myslac o reaktywowaniu marki

AKTYWA MARKI nalezy podejs¢ do tego w taki sam sposob,
catoksztatt skojarzen, wartosci w jaki podchodzi sie do stworzenia

i doswiadczen, jakie niesie . 38 5
2a soba marka od poczatku swoje] nowego brandy. Nalezy skupic 151.e
aktywnosci, za sprawa ktérych na zbudowaniu oferty wartosci.
klienci potrafia rozroznic te marke Odpowiedzie¢ sobie na podstawowe

od marek konkurencyjnych

pytania, ktore wiaza sie z zasadnoscia
powstania lub przywotania marki
ponownie na rynek. Wazne zatem beda
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takie informacje, taka wiedza, jak: definicja rynku,
segmentacja rynku, atrakcyjnosc rynku, potencjat
do wyroznienia sie i zbudowania trwatej przewagi
rynkowej, potencjat do okreslenia oryginalnej
misji marki, pozycjonowanie marki, gtowne
aktywa marki, swiadomosc¢, rozpoznawalnosc
i aktywnosci marek konkurencyjnych. Nastaty

NASTALY CzASY,
KIEDY ZDECYDOWANIE
LEPIEJ BYC PIERWSZA
MARKA W UMYSLE
KLIENTA, ANIZELI
W JEGO KIESZENI.

czasy, kiedy zdecydowanie lepiej by¢ pierwsza

marka w umysle klienta, anizeli w jego kieszeni. Stad konieczna
jest doskonata orientacja rynkowa. Tylko ona gwarantuje sukces
w rewitalizacji marki. Sama popularnos¢ sprzed lat nie wystarczy
na osiggniecie wysokiej sprzedazy.

Artykut zostat zainspirowany publikacja autorstwa Nigel Piercy, Stanley Slater,
Gordon Greenlay, David W. Cravens, ,,Market-Driven Strategic Management”.

Wizja marki

[ DATA PUBLIKACJI: LIPIEC 2011 ]

Jestesmy zbyt zajeci, aby myslec o wizji swoich przedsiebiorstw, w tym
o wizji swoich marek. Pochtania nas opetanie praca operacyjna i, jesli
juz, krotkowzroczne planowanie. Tymczasem wizja marki to nie jedynie
pusty slogan, a narzedzie integrujace pracownikow firmy. Wizja daje
wyrazistos¢ w komunikacji, bo marka ma przeciez swoja unikalng
tozsamos¢. Wizja to jednoczesnie manifest marki, ktéry informuje
,0 €co walczymy”, co w konsekwencji przeradza sie w strategiczne
ujecie pozycjonowania marki na rynku. W koncu wizja jest integratorem
wszystkich proceséw wewnetrznych i zewnetrznych przedsiebiorstwa.
Aby jednak wizja spetniata poktadane w niej oczekiwania musi powstac
W oparciu o rzeczywiste zaangazowanie i rozumienie jej znaczenia
przez naczelne kierownictwo firmy oraz przez pozostatych kluczowych
managerow. Bo wizja inspiruje i niebywale motywuje do efektywnej,

zespotowej pracy tylko wtedy, kiedy przyktad WIZJA MARKI

idzie z gory. Szkoda, ze tak czesto mozna ustyszec
od swoich przetozonych, szczegélnie w rodzimych
firmach: ,,Zapomnij o wizjach, misjach i innych
bzdurach. Wez sie wreszcie do roboty, ktora przetozy
sie na sprzedaz”.
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Faktem jest, ze jesli czego$ nie rozumiemy to trudno jest nam
z tym obcowac, stad bardzo rzadko traktujemy powaznie potrzebe
zwerbalizowania wizji dla swojej firmy. Faktem tez jest, ze polskie
organizacje na ogot sa zorientowane na sobie, nie na rynku ani kliencie.
To wszystko sprawia, ze tkwimy w sporym bataganie formalnosci,
standardowosci, stereotypach, etc. A jesli juz jakis manager tyka sie
spisania strategii marketingowej/rynkowej dla swojego pracodawcy
to bardzo czesto praca ta przypomina pisanie ,magisterki”.
Duzo stupkow, wykresow, trudnych wyrazen i nowych (dla pozostatych
pracownikow firmy) definicji. Materiat taki zawiera wowczas mndstwo
pompatycznych, mato realnych odwotan, i siega raczej do ogolnikow.
Taka strategia, a w niej zawarta wizja i misja dla organizacji, nie
jest pozniej respektowana przez pracownikow, bo nie inspiruje.
Jest jakby nieprawdziwa. Taka filozofia marki staje sie bardzo czesto
wrecz przedmiotem kpin wsrod pracownikéw. Taka forma strategii
wrecz szkodzi firmie, bo z definicji kierunek strategiczny firmy ma
odpowiadac¢ na kluczowe pytania zwiazane z konkurencyjnoscia
rynkowa przedsiebiorstwa. Dlatego przeintelektualizowane kreowanie
wizerunku marki i zarazem przedsiebiorstwa jest obecnie zmora wielu
polskich firm, nie tylko z sektora MSP.

PROBLEM PRZYWODZTWA,
PROBLEM DOJRZALOSCI

Polskie firmy borykaja sie z wieloma podstawowymi problemami
strategicznymi. Niemniej do najwiekszych i zarazem najwazniejszych
kwestii mozna zaliczy¢ problem przywodztwa. Dotyczy to szczeg6lnie
tzw. firm rodzinnych, ktére w ostatnich kilkunastu latach wyrosty
na kanwie duzych potrzeb wewnatrzrynkowych i moga sie dzisiaj
pochwali¢ wysokimi obrotami. Jednak do czasu. Na przetomie ostatnich
lat przybyto konkurencji a w perspektywie najblizszych 3-5 lat
sektor MSP bedzie zmuszony do powaznej weryfikacji swojej pozycji
rynkowej. Zaczng nam doskwierac¢ niedociggniecia organizacyjne
i kompetencyjne. Zacznie brakowac sity i wiedzy do inteligentnego
przeciwdziatania powaznej i bardzo dobrze
przygotowanej ofercie firm zachodnich - nie tylko NAsTALY CZASY,

ze strony gigantéow. W czasach naddoboru KIEDY ZDECYDOWANIE
to klient ma wybor i to klient rzadzi. Kryterium LEPIEJ BYC PIERWSZA

decydujacym o wyborze danej oferty, oferenta, MARKA W UMYSLE
ustugobiorcy wbrew pozorom nie bedzie juz tylko KLIENTA, ANIZELI
cena, ale cate spektrum istotnych elementow, W JEGO KIESZENI.
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DoJrzatos¢ ktore odgrywaja w tzw. tancuchu wartosci

B|ZNESQWA réwnie powazne zadania, wptywajac w efekcie
TO TAKZE na satysfakcje klientow. Aby podotaé¢ tym
SWIADOMOSC niewatpliwie powaznym wyzwaniom rynkowym
TEGO, CO WPLYWA polskie przedsiebiorstwa potrzebuja liderow,
NA WOLUMEN ktorych skutecznosc¢ a zarazem autorytet beda
SPRZEDAZY ORAZ budowac doswiadczenie, ale takze umiejetnosci
NA SATYSFAKCJE zarzadzania potencjatem ludzkim oraz

rozumienie mechanizmow marketingowych.
Coraz trudniej bedzie firmom stawiac czota
wymagajacym klientom, jesli wiedza o konsumencie bedzie tak nikta
jak dotychczas. Sektor MSP sprowadza badania na ogét do ostatecznej
koniecznosci, a tymczasem tylko wiedza i odpowiednia interpretacja
wnioskow pobadawczych daja nam gwarancje minimalizacji btedow,
jakie czesto generuje zle przeprowadzona kampania reklamowa
i w ogole komunikacja marketingowa. Firmy nastawione na zyski
muszg zrozumiec, ze cate otoczenie rynkowe co$ sprzedaje. Wszyscy
konkurencji tak naprawde nie robig niczego innego, jak przekonuja tych
samych klientow do wybrania i skorzystania z ich oferty. Po pierwsze
zatem trzeba to robic¢ lepiej niz oni, a po drugie, zeby to robic
skutecznie nalezy wiedzie¢ kogo sie przekonuje.

Od liderow w firmach wymagaé sie dzisiaj powinno takze
umiejetnosci rzetelnego dysponowania wiedza o rynku. Badania stuzg
do zdiagnozowania jakiegos problemu rynkowego, ale nie mozna
ich traktowac jako wytycznej. Stad liderzy powinni przetamac impas
wszechwiedzy i wszechkompetencji w przedsiebiorstwie, ktory jakze
czesto koncentruje sie na jednej osobie - prezesie badz wtascicielu.
Aby podota¢ obecnym wyzwaniom rynkowym potrzeba nam coraz
wiecej rozdrobnionej wiedzy eksperckiej i raczej umiejetnosci
analitycznych, anizeli podejscia intuicyjnego. Liderom potrzebny jest
zespot fachowcow, a nie wyrobnikow. Z obserwacji wtasnych wynika,
Ze niestety jest inaczej - dziaty sprzedazy czy marketingu w sposob
autorytarny polegaja na swoich szefach, a problem ma swoje podstawy
juz na etapie rekrutacji. Owszem firmy poszukuja odpowiednich
kwalifikacji i wiedzy, ale w nastepstwie zatrudnienia kompetencje te
sprowadzane sg do pracy odtworczej.

Potrzebna nam jest dojrzatosc¢ rynkowa. Za duzo u nas cwaniactwa
i wyrachowania. Za mato zarzadzania, umiejetnosci konstruktywnej
wspotpracy i pracy projektowej. Podejscie probiznesowe, jakie powinno
cechowac sprawnego top managera, to nic innego, jak zintegrowanie
wszystkich aspektow, ktore wptywaja na jakosc sprzedazy. Dojrzatosc¢
biznesowa to takze swiadomosc tego, co wptywa na wolumen sprzedazy
oraz na satysfakcje naszych klientow.

NASZYCH KLIENTOW.
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UKIERUNKOWANI NA MARKE

Myslac o marce, jej filozofii, misji i wizji powinnismy patrzec
przez szeroki pryzmat najistotniejszych obszaréw dla marki,
jak i przedsiebiorstwa. Do tych obszarow naleza:

1.

Permanentne identyfikowanie probleméw firmy i obecnego stanu
rzeczy. Musi bowiem istnie¢ punkt odniesienia do ewentualnych
zmian lub ciagtych usprawnien organizacyjnych.

. Permanentne identyfikowanie problemow marki, ktore by¢ moze

rzutuja na obecna sprzedaz, rotacje klientow, a nawet maja
oddziatywanie na morale zespotow.

. Opinie klientow - wiedza o tym, co mysla i czego oczekujg jest

niejednokrotnie zrodtem rozwiazania probleméw marki i firmy;
najlepiej jest sprawdza¢ to zarowno badaniami ilosciowymi
jak i jakosciowymi.

. Strategia. Wiedza daje przewage, ale tylko wtedy, kiedy zostanie

prawidtowo zweryfikowana i przeniesiona na plan strategiczny
dla firmy i marki. Wyznaczenie celow determinuje do osiagania
wynikoéw w pracy operacyjnej oraz motywuje zespot.

. Interesariusze wewnetrzni. Powodzenie strategii zalezy w gtéwnej

mierze od jej implementacji do wewnatrz organizacji. Warto na
samym poczatku zastanowic sie kogo i w jaki sposob zaangazowac
sposrod pracownikow - kogo uczyni¢ liderem strategii i jej
straznikiem. Istotne jest takze okreslenie kto w firmie bedzie
beneficjentem strategii, aby odpowiednio i te osoby wdrozy¢
i powiadomi¢ o niuansach strategicznych.

. Partnerzy zewnetrzni. Wielokrotnie za egzekucja strategii,

zwtaszcza w wymiarze komunikacyjnym, stoja agencje
marketingowe, reklamowe i PR-owe. Wiemy co i jak z nimi
robi¢, ale czy odpowiednio je motywujemy do wspolnego
osiggniecia celow?

Pomiar wynikow. Bezwzglednie nalezy okresli¢ wskazniki oraz

narzedzia, ktéore pozwola na zweryfikowanie skutecznosci
wdrozonej strategii

Wizja marki to nie tylko jej zapis ideologiczny, ale przede wszystkim
jej porzadkowanie wzgledem rynku i oczekiwan klientéw. Wizja
marki pozwala zintegrowac zespot niezaleznie od wielkosci firmy i jej
obrotow, bo kazdy z pracownikow zaczyna dostrzegac sens swojej
pracy. Wizja to tez narzedzia wraz z ofertg wtasciwie dopasowang
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do potencjatu i mozliwosci rynkowych oraz cech nabywczych klienta
docelowego. To swego rodzaju logiczny proces, ktory znajduje
uzasadnienie i argumentacje na konkretne aktywnosci, jakie marka
powinna wdrozyc¢, aby zostac¢ poprzez swoja komunikacje marketingowa
zauwazona, doceniona - w koncu kupiona przez z gory okreslonego
klienta. Czy to wydaje sie az tak niemozliwe, skoro tylko niespetna
3% polskich przedsiebiorstw jest przygotowana na zacieta rywalizacje
rynkowa o wzgledy klientow?

Reputacja marki

[ DATA PUBLIKACJI: LISTOPAD 2011 ]

Marketerzy, ktorzy nadal dwoja sie i troja nad dobraniem
wtasciwych mediow do kampanii reklamowych swoich marek, liczac
na jak najwiekszy zwrot kosztéw z inwestycji to juz przesztosc.
Wspoétbranzowcy - jesli nie zaczniecie mysle¢ na powaznie o tym,
co tak naprawde jest dla Waszych marek wazne to popadniecie
w niebyt. ,,Wyroluja” Was ci, ktérzy juz dostrzegli jak wazna kwestia
jest reputacja marki. Na reputacje marki nie wptywa reklama,
ktorej im wieksza czestotliwos¢ w mediach standardowych tym
wieksze odrzucenie masowej widowni. Reputacje marki powinno sie
oprzec¢ na tych samych kanonach, co reputacje cztowieka. Trudno
to jednoznacznie uchwycié¢, niemniej jednak kazdemu z nas zalezy
na tym, aby ogotem srodowisko dobrze o nas méwito. | tak samo jest
z markami. Tyle, ze to my uzyczamy gtosu naszym markom i to my
marketerzy ksztattujemy obraz marek, jaki masowo kolportowany jest
przez mass media. Im wiecej w tym maskarady tym gorzej. Im dana
marka ma wiecej z kreacji niz ze strategii, tym bedzie jej trudniej
(o ile w ogole jej sie uda) trwale zyska¢ w oczach opinii konsumenckiej.

Wezmy na przyktad marke Netia i ostatnio zrealizowany proces
rebrandingu. W ramach tego w reklamowkach zawitata informacja
o Instytucie Netia. Informacja, ktéra znikneta tak szybko, jak sie
pojawita. Netia w ogole spoznita sie ze strategia ,,wolnos¢ wyboru”
o cate 6-7 lat, kiedy jako pierwsza wkroczyta na nasz rynek,
chcac powaznie zagrozi¢ monopolowi Telekomunikacji Polskiej.
Sporo od debiutu firmy pojawita sie twarz Tomasza Kota, ktoéra
zapewne przez wzglad na spora popularnos¢ i sympatie do celebryty
dodata co nieco kolorytu marce. Szybko jednak firma uznata ze czas
najwyzszy na powazne i strategiczne zmiany. W zwiazku z tym Pana

63



Kota zastgpiono niespodziewanie dla publiki
,Kkulkami”, matpami oraz kilkoma bohaterami
znikad, ktorzy mieli zajmowac sie czyms
tajemni.czym..we wspgmnianym Wyi.e.j slogan, sztandarowe hasto
Instytucie Netii. No wtasnie. Konkurencji TR Ee R e
nie ubywa, rynek telekomunikacyjny marketingowe firmy skierowane
to powazny, zyzny kasek. Zamiast do jej klienta docelowego;
poj$¢ za ciosem marketerzy tej marki czesto nawigzuje do misji firmy
roztrwaniajg potencjat, ktorym ta
marka dysponuje. Z dnia na dzien stata
sie bardziej prostolinijna niz z udziatem
pana Kota, cho¢ zapewne nowoczesniejsza
w wydzwieku. W tym przypadku reputacja powinna
zosta¢ zbudowana wtasnie na Instytucie - na robieniu czegos, co trwale
mogtoby sie przektadaé¢ na wartos¢ dodang marki i przejawiac sie
w ustugach, tudziez w catym pliku ofert dopasowanych do oczekiwan
klientow. Przeciez mozna by na tym zbudowac dobra, wielowatkowa
i ciekawa historie. Ale z hukiem zapowiadany Instytut chyba nie
zostanie wybudowany ani w naszej wyobrazni, ani tym bardziej
W rzeczywistosci.

Innym przyktadem, ktory by¢ moze statby sie przetomowy
w nowoczesnej epoce komunikacji marketingowej, w czasach kiedy
to dzieci decyduja o produktach, ktore kupujemy w hipermarketach -
oczywiscie mowa o produktach scisle odpowiadajacych ich potrzebom
- jest marka Wedel. Gdzie nie kiwne gtowa, ale tez gdzie nie pojade
z moim kilkuletnim synem tam dostrzegam ogromne i niewykorzystane
obszary komunikacji marketingowej dla marek iscie wpisujacych sie
w oczekiwania przedszkolakow, ale i starszych dzieci. Oczywiscie jestem
absolutnie przeciwny nachalnej reklamie i w ogéle reklamie produktow
dzieciecych w mediach, ktore ogladaja z reguty tylko dzieci (Mini Mini,
ciufcia.pl i inne). Niemniej jednak firmy oferujace produkty dzieciece
powinny zupetnie zmieni¢ swoja polityke marketingowa. Powinny ja

unowoczesnic¢, urealni¢. Co do Wedla, ktory

CLAIM

Co po WEDLA, postuguje sie przeciez claim’em ,Fabryka
KTORY POSLUGUJE Czekolady” to az prosi sie o to, aby ta fabryka
SIE PRZECIEZ faktycznie powstata. By¢ moze nie musi byc¢ to
CLAIM’EM ,,F ABRYKA fabryka wybudowana kosztem setek milionow
CzekoLaDY” TO ztotych, ale fabryka gdzie cho¢ na chwile,

AZ PROSI SIE O TO, wspél,nig ze swoimi dzigc’rm: moglit?yémy

poczuc site beztroskiego dziecinstwa. Az chce
A 1S TR sie powiedziec: ,bezcenne” - parafrazujac
FAKTYCZNIE znang i lubiang zarazem reklame MasterCard.
POWSTALA. Wedel postawit co najwyzej na zachtysniecie
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sie sloganem. Nie dacie Panstwo wiary, ale w moim przypadku odnosi
to odwrotny skutek - za kazdym razem, kiedy syn widzi te reklame
pyta, kiedy pojedziemy do tej fabryki! Odpowiadajac mu wprost, ze tej
fabryki tak naprawde nie ma, maluch odczuwa rozgoryczenie. Zapewne
zapamieta, ktora marka ,,0szukata” go, obiecujac cos$ czego nie ma.
Szkoda.

,DZIEN DOBRY”

Nigdy bym nie przypuszczat, ze napisze ciepto, cho¢ w jednym zdaniu,
o zgorzkniatej i stetryczatej marce PKO BP. A tu prosze. Bank ten
wymyslit catkiem sensowng strategie komunikacyjna, ktorej twarzg stat
sie znany i lubiany Pan Majewski. Z wielkim jednak smutkiem trzeba
dodac, ze niemal wszyscy pomineliSmy istotniejsza czesc strategii,
ktora zobrazowano w claim’ie marki ,,Dzief dobry”. Zyjemy w kraju,
w ktorym spora czes¢ obywateli wszystko traktuje na powaznie
i na sztywno. Nie cieszymy sie zyciem i ztowrdozymy innym rodakom,
czego dowodem moze byc stawetna juz scena ,,Modlitwa Polaka” z filmu
Marka Koterskiego ,,Dzien Swira”. Obecnie

strategia marketingowa przedsiebiorstwa, OBECNIE STRATEGIA
zwtaszcza takiego jak wspomniany Bank, MARKETINGOWA
staje sie wtedy efektywna i skuteczna, PRZEDSIEBIORSTWA,

kiedy przenika do wnetrza firmy i staje sie ZWLASZCZA TAKIEGO
fundamentem zachowan, doswiadczen - JAK WSPOMNIANY

relacji pracownikow firmy z jej nabywcami. B
Jakiez bytoby to piekne, gdyby podstawa ANK, STAJE SIE WTEDY
funkcjonowania pracownikéw banku PKO BP EFEKTYWNA | SKUTECZNA,
byta filozofia obstugi w gruncie rzeczy KIEDY PRZENIKA DO
odwotujaca sie do przestania ,,to bedzie dobry WNETRZA FIRMY | STAJE
dzien”. Wedtug mnie to doskonaty, bo prosty, SIE FUNDAMENTEM
czytelny i zarazem bardzo trafny claim. ZACHOWAN, DOSWIADCZEN
To bardzg globra .strategigl, jeéli j.e'j podwalipq - RELACJI PRACOWNIKOW
jest wtasnie takie poder,c1e. M1l19n dolarow FIRMY Z JEJ NABYWCAMI.
dla tego marketera, ktory bedzie potrafit
wcieli¢ te strategie w czyn.

Reputacja marki to praca permanentna. To z jednej strony pomyst
na komunikacje, a z drugiej istota funkcjonowania i utozsamiania sie
Z tg ideg pracownikow firmy. Faktem jest, ze pracownicy - handlowcy
zywiotowo reaguja na sama mysl o tym, ze ich firma reklamuje sie w TV.
Niemniej jednak w krajach bardziej dojrzatych marketingowo, reklama
staje sie bodzcem do wytezonej, spojnej i zintegrowanej dziatalnosci
operacyjnej firmy. To, co marka obiecuje w reklamie powinno byc¢
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w 1000% odwzorowane w miejscu sprzedazy, w trakcie rozmowy
handlowej. NauczyliSmy sie juz, ze gwiazdki i ukryte zapisy w umowach
nikomu i niczemu dobremu nie stuza. Teraz nadszedt czas na kolejny
ruch - nauczmy sie, ze samo pojawienie sie w mediach masowych z
reklama swoich produktow to dopiero poczatek budowania reputacji
marki, na ktorag wptyw bedzie miec od teraz wszystko: co zrozumiatem,
co ustyszatem, co przeczytatem - zrodto nie jest wazne. Spojrzmy
na takie marki jak Red Bull czy Nike ze swoim globalnym projektem
spotecznosci biegaczy. To juz nie marki, a ikony w oczach milionow
ludzi. A przeciez chodzi tu o zwykte produkty. Tymczasem obie marki
staty sie religiami, ktore uzaleznity swoich nabywcow (wyznawcow) od
siebie. Mimo to kazdego dnia marketerzy tych marek pracuja nad ich
reputacja, a nie samg forma reklamy sensu stricto.

Strategia komunikacji
potrzebnaodzaraz!

[ DATA PUBLIKACJI: LIPIEC 2012 ]

Sprzedajemy w czasach naddoboru, o ktorych pisat juz Peter Drucker
w USA w latach siedemdziesigtych. Sprzedajemy w momencie
prawdziwej inwazji nowych technik, narzedzi oraz instrumentow
dotarcia do konsumenta. W koncu, sprzedajemy w chwili,
kiedy pojecie medium przestato kojarzy¢ sie z telewizja, gazeta
czy radiem, a rozwineto sie o setki witryn, blogow, profili na portalach
spotecznosciowych w Internecie oraz o touchpady, smartfony, etc.
Paradoksem jest to, ze pomimo wielosci form skutecznego dotarcia
do klientow, kategoryzowania i segmentowania ich preferencji, potrzeb
i oczekiwan wcale nie jest tatwiej sprzedawac. )

Nie jest tatwiej, dlatego, ze dzi¢é  POMIMO WIELOSCI
reklamowac¢ moze sie niemal kazda firma. Nie FORM SKUTECZNEGO
potrzebujemy juz ogromnej ilosci pieniedzy DOTARCIA DO KLIENTOW,
na komunikacje, ale przez to kazdego dnia KATEGORYZOWANIA
umyst potencjalnego konsumenta zasmiecany | SEGMENTOWANIA ICH
jest przez nadmiar przekazow reklamowyc,r), PREFERENCJI, POTRZEB
co W efekc1§ .mwe,lUJe ich skutgcznosc. | OCZEKIWAN WCALE
Konsumentami jestesmy wszyscy, nie trzeba

NIE JEST LATWIEJ

SPRZEDAWAC.
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zatem byc specjalista od reklamy, aby przekonac sie na wtasnej skorze,

ze ta ilos¢ reklam jest przyttaczajaca.

W zwiazku z powyzszym wazne zaczynaja byc nasze realne potrzeby
- konkretne potrzeby klientow. | to umiejetnos¢ zaspokojenia tych
potrzeb powinna leze¢ u podstaw kazdej przemyslanej strategii

komunikacji przedsiebiorstwa.

WYROZNIJ SIE ALBO ZGIN

Poczatkiem strategii komunikacji powinna byc¢ dogtebna analiza
tego, co robig nasi konkurenci oraz tego, co mamy do zaoferowania
lepszego na tle oferty firm z naszego otoczenia konkurencyjnego.
W wielu firmach wstepem do stworzenia strategii komunikacji jest
okreslenie short list’y gtownych konkurentow. Polskie przedsiebiorstwa,

zwtaszcza MSP, majg z tym wiele problemow.
Trudno jest szukad swojej przewagi, skoro
koncentrujemy sie zbyt czesto na sobie.
Na swoich mozliwosciach produkcyjnych,
dystrybucyjnych, logistycznych, a nie na tym,
co oferuja tej samej, badz podobnej grupie
docelowej inni. Bardzo czesto niewiele nas
obchodzi, na ile oferta konkurencyjna jest
korzystniejsza od naszej, a przede wszystkim
na ile, jako korzystniejsza postrzegaja ja nasi
wspolni klienci.

Analiza przewagi konkurencyjnej jest
niezbedna, dlatego, ze w stosunkowo
tatwy sposob pozwala rozpoznaé to, czym
,uwodzi” naszych wspolnych klientow gtowny
konkurent. Niekoniecznie musi to by¢ cena.
Zbyt duza nonszalancja jest, na obecnym
wysoce konkurencyjnym rynku, sprowadzanie
wszystkiego do ceny. Rywalizacje
miedzy firmami odbywaja sie na wielu
ptaszczyznach. Owszem wojny cenowe sa

WIELE PODMIOTOW
UKIERUNKOWANYCH

NA ,,KLIENTOCENTRYZM”
PRZEKONALO SIE,

JAK WAZNE SA KWESTIE
ZWIAZANE Z WLASCIWA
OBSLUGA KLIENTA ORAZ
STWORZENIEM WARTOSCI
DODANYCH, NAZWANE
SZUMNIE STRATEGIA
,»WIECEJ ZA MNIEJ”’.
INNA, ROWNIE
AGRESYWNA STRATEGIA
STOSOWANA DZISIAJ
CHOCBY PRZEZ FIRME
GOOGLE JEST TZW.
STRATEGIA ,,ZA DARMO”’.

domeng wielu organizacji, ale wiele podmiotow ukierunkowanych
na ,,klientocentryzm” przekonato sie, jak wazne sa kwestie zwigzane
z wtasciwa obstuga klienta oraz stworzeniem wartosci dodanych,
nazwane szumnie strategia ,,wiecej za mniej”’. Inng, rownie agresywng
strategiag stosowana dzisiaj chocby przez firme Google jest tzw.
strategia ,,za darmo”, o ktorej sporo pisze Chris Anderson w swojej
ksigzce o tym tytule. Obie wymienione strategie rewolucjonizuja
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w moim przekonaniu dotychczasowe podejscie do sprzedazy i tworzenia
oferty. A wszystko skupia sie wokoét zazartej wojny o klientow.

Kazdy obecnie szuka wyroznika dla siebie i coraz trudniej jest
stworzy¢ obraz swojej marki w taki sposob, aby jednoznacznie
kojarzyt sie w oczach i umystach nabywcow. Dlaczego to takie wazne?
Ot6z mnogos¢ podobnych produktéw, ich nazw i branding w ogdle
utrudniaja i zaktocajg konsumentom klarownosé¢ w wyborze konkretnego
produktu. Wiekszos¢ badan marketingowych dowodzi, ze spora czesc
konsumentow nie potrafi wskazac¢ elementow
réznigcych jeden produkt od drugiego z tej samej NIE STALO SIE TO
kategorii. Spojrzmy np. na potke z jogurtami lub ZA SPRAWA TYLKO
innymi produktami mlecznymi. Niemal wszystkie KONKURENCYJNEJ
sq takie same. Oczywiscie roznig sie cena, 3
niemniej to emocje i skojarzenia z reklama stoja (I;'Z:IZT(TYVOY’:;EK:I-E%U
za nasza decyzja zakupowa. Chyba ze po prostu

kupujemy na ogot te produkty, ktére sa dla nas ~ VoRAZNIKOWI =
smaczne, zdrowe, etc. Najczesciej jednak klienci ~ ROZPOZNAWALNOSCI
wskazuja dana marke z uwagi na znajomo$¢ | ZAPAMIETYWALNOSCI
reklamy, a nie jej generowana przewage. REKLAMY.

Aby dobrze to zrozumie¢ warto przyjrzec sie

reklamom np. firm ubezpieczeniowych. Aviva stata sie marka na tyle
rozpoznawalna, ze skutecznie podniosta swoja sprzedaz i zyskata
niemata popularnos¢. Nie stato sie to za sprawa tylko konkurencyjnej
oferty, ale tez dzieki wysokiemu wskaznikowi rozpoznawalnosci
i zapamietywalnosci reklamy. By¢ moze nastapito to dzieki nieco
trywialnej postaci Pana Pikusia, ktora pozwolita wyroznic reklame tej
marki na tle innych w tej samej kategorii. Innym przyktadem moze byc
koncepcja reklam serkow homogenizowanych Danio, gdzie ,,metoda
na Gtoda” skutecznie wdarta sie do naszego powszechnego jezyka,
co pozwolito tej marce zagospodarowac segment produktow , miedzy
positkami” - to stwierdzenie mozna z kolei skojarzy¢ z reklama jednego
z produktow marki Kinder.

Reguta ,,wyroznij sie albo zgin” to najczesciej technika stosowania
»emotikonow”. Emotikony to charakterystyczne znaki, symbole,
dzwieki, kolorystyka - specyficzny, a przez to wyrazisty branding -

stowem, wszystko, co dosadnie zwieksza nasze
REGULA ,,WYROZNIJ skojarzenia z dang marka. Na przyktad ludzik

SIE ALBO ZGIN” marki Michelin jest chyba jedna z najbardziej
TO NAJCZESCIEJ rozpoznawalnych postaci swiata reklamy. Inne
TECHNIKA popularyzowane w reklamie postaci, ktore

mozna jednym tchem wymieni¢ to np.: Pan
Gtodek marki Danio, postaci Serca i Rozumu
marki TP SA, Pan Pikus marki Aviva i wiele

STOSOWANIA
,»sEMOTIKONOW” .
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innych. Emotikonami na swoj sposob sg tez trwale SKUTECZNYM
zwiazani z markami celebryci, np. Marek Kondrat WYROZNIKIEM
wspotpracujacy z ING Bankiem Slaskim czy Kabaret MOGA STAC SIE
Mymm od kilku lat zwiazany z n?arkq Plus GSM. ROWNIEZ SLOGANY,
Dzwieczne, powtarzane, krotkie linie melodyczne KTORE SA

mozna zauwazy¢ np. w reklamach T-Mobile. ,
Stawnym na catym swiecie tonem muzycznym stat JEDNOCZESNIE
sie dzwonek marki Nokia. Skutecznym wyréznikiem MANIFESTEM
mogga stac sie rowniez slogany, ktore sa jednoczesnie MAREK.
manifestem marek. Tzw. claim’y, ktore w jednym,

zwieztym zdaniu zawierajg misje lub charakter marki, a jednoczesnie
pozycjonowanie. Do najstynniejszych slogandéw marek swiatowych
naleza rzecz jasna ,,Nike - Just Do It” czy ,,Apple - think different”.
Wsrod popularnych na polskim rynku marek mozna wyréznic ,,Alior Bank
- wyzsza kultura bankowosci”, ,Euro Bank - co jeszcze mozemy
dla ciebie zrobic?”, ,,Orange - dzi$ zmienia sie z Orange”, ,, T-Mobile -
chwile, ktore tacza” czy ,Wedel - fabryka przyjemnosci”.

Wartos¢ emotikonow staje sie dzisiaj nieodzownym elementem
w utrwalaniu wizerunku danej marki wraz z kazda kampania
reklamowa. Niemniej aby stworzy¢ wartosciowa i dtugoterminowga
postac¢, dzwiek czy slogan nalezy bardzo dogtebnie przeanalizowac
swoje otoczenie rynkowe oraz ,wrazliwos¢” konsumentow. Nie kazde
hasta reklamowe sa wystarczajaco dobre, aby staty sie wraz z uptywem
czasu ich emitowania, powielania, etc. symbolem dla marki.

POZYCJONOWANIE STRATEGICZNE

Wspomniana wyzej reguta ,,wyroznij sie albo zgin” to nic innego jak
strategia pozycjonowania. W zaleznosci od sytuacji na danym rynku:
jego dojrzatosci, stopnia penetracji, tego na ile jest to jeszcze rynek
dobr albo juz marek, przyjmuje sie roézne strategie pozycjonowania,
W oparciu o:

1. ceche produktu/ustugi - skupienie si¢ na jednym wybranym
wymiarze atrybutowym (np. najstarsze towarzystwo
ubezpieczeniowe w Polsce, piwo z najwieksza piang);

2. ceche generyczna - zawtaszczanie podstawowych cech kategorii,
wystepuje na rynkach zmonopolizowanych lub przeciwnie (Laciate
- idealne wyobrazenie o mleku, Disney - magiczny $wiat marzen);

3. korzys¢ - okreslenie na czym polega nasza przewaga
na tle oczekiwan wobec catej kategorii (nasz samochod
jest bezpieczniejszy, pranie stanie sie bielsze, bol gtowy
zniknie szybciej);
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4. relacje: cena - jakos¢ (np. H&M - przystepne ceny, wzory
najwiekszych projektantow doceniane przez gwiazdy, lkea -
swietny design i funkcjonalnos¢, przystepne ceny);

5. uzytkownika - wskazanie dla kogo marka jest przeznaczona (Karmi
- piwo dla kobiet, Apple - komputery dla ceniacych design);

6. wizerunek (symbole, wartosci, osobowos¢, skojarzenia) -
stosowanie na zattoczonych rynkach, na ktérych trudno rozwijac
lub utrzymad przewage w oparciu o cechy produktu (Tymbark -
radosc¢ i zabawa, Tatra Mocne - piwo z charakterem).

Strategia pozycjonowania to takze umiejetnos¢ skutecznego
zawtaszczania swego rodzaju obszarow, ktore maja za zadanie utatwié
konsumentom zakotwiczy¢ w ich umysle marke i jakies konkretne
skojarzenie z nig. Przepisy na udane strategie pozycjonujace:

¢ badz pionierem (np. Harvard - pierwszy amerykanski college),
e zawtaszczaj atrybut (np. Toyota = niezawodnosc),

¢ badz liderem (np. Coca-Cola),

e pokaz swoja tradycje (np. Zywiec - od 150 lat),

e badz specjalistg (np. Hellman’s - krél majonezow),

e pokaz, ze jestes faworytem (np. InPost),

e opowiedz o technologii (np. Sony z kineskopem Trinitron),

e badz innowatorem (np. Gillette - ciagte innowacje),

e badz popularny (np. PZU - ubezpieczamy miliony Polakow).

Umiejetnosc¢ wyrdznienia sie na rynku, na tle konkurencji musi jednak
ptynac z wnetrza przedsiebiorstwa. To zdolnosci firmy oraz pozadane
miejsce na rynku majg odzwierciedla¢ strategie pozycjonowania.
Fatszywa albo dajaca sie szybko zniwelowac ,nadobietnica” marki
staje sie jej zmora. Konsumenci moga, chca i chetnie weryfikuja kazda
niemal oferte, z ktorej chca skorzystac. Waznym ogniwem w ustalaniu
strategicznej pozycji na rynku jest segmentacja. W praktyce wyglada
to nastepujaco (niezaleznie od kategorii):

1. Mozna sie pozycjonowac¢ pod katem

UMIE,J,ETNOSC produktowym, np. kosmetyka z podziatem
WYROZNIENIA SIE na higiene osobistg lub kosmetyki. Kosmetyki
NA RYNKU, NA na meskie i zenskie. Higiena osobista: mydta -
TLE KONKURENCJI dezodoranty - dodatki do kapieli. Zas np. mydta
MUSI JEDNAK mozna podzieli¢ na: luksusowe - zapachowe

PLYNAC Z WNETRZA - przemystowe;
PRZEDSIEBIORSTWA.
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2. Samych klientow mozna podzieli¢ na rézne psychologiczne
podgrupy, np. kierowcy, uzytkownicy samochodoéw: Funkcjonalista
/ Opanowany / Ostrozny / Lekliwy / Szaleniec / Sfrustrowany;

3. Producentéw, np. samochodow mozna podzieli¢ na: auta szybkie
/ mate / luksusowe / ciezarowki / rolnicze / specjalistyczne
/ autobusy;

4. Mozna tez zestawic kryteria rynkowe - cechy grup docelowych pod
wzgledem: geograficznym / demograficznym / psychograficznym /
mediograficznym / motywacji-preferencji-potrzeb.

Powyzsze obrazuje.jak obgcnie posz,at.kowany Z ATEM TO KLIENT
zostat ryngk.l Daje to Je,dnoczesme _tyl_e RZADZI. KLIENT MA
samo zagrozen, co powodow do znalezienia L

i zagospodarowania niszy rynkowej. Zauwazmy, WOLNOSC WYBORU
Ze obecny rynek tworzg potrzeby konsumentow. ' SKORZYSTA,Z TEJ
W ich gtowach roi sie od marek i réznorodnych OFERTY, KTORA
produktéw. Zatem to klient rzadzi. Klient ma ODWZOROWUJE
wolnos¢ wyboru i skorzysta z tej oferty, ktora JEGO OCZEKIWANIA.
odwzorowuje jego oczekiwania.

STRATEGIA KONTEKSTU

Dobry, mocny wyroznik marki to jednak tylko potowa sukcesu.
Aby zwroéci¢ uwage konsumentow trzeba wiedzie¢ jak do nich
dotrzec. Niestety nie wystarczy juz planowanie dotarcia poprzez
ilos¢ wygenerowanego kontaktu, a przez jakos¢ tego kontaktu.
Nowy paradygmat w uskutecznianiu komunikacji opiera sie
obecnie na kreowaniu strategii reklamowych,
ktore wykraczaja poza standardowga
i zintegrowanga forme.
Na uwage zastuguje koncepcja
marketingowa Nike Trenning. Firma

ROZWIAZANA CROSSOWE . . ;
. . poza produkcja specjalnej oferty

w marketingu oznacza sposob . . .
na taczenie marek lub nabywcow obuwia, stworzyta takze wyjatkowa
podobnych,(komplemeptarn}./ch) platforme spotecznosciowa oraz
LI cligi] crossowe rozwiazanie z marka

marketingowej lub promocji .

cenowej, np. przy zakupie iPhone. Wszystko to podszyte coraz
5 batonow marki X otrzymasz wiekszg popularnoscia biegania

LS TP ) [PRoalUlay e na catym $wiecie. Innym przyktadem

moze by¢ (nadal na czasie_ projekt Netii.
Firma postawita na petna integracje ze
swoimi potencjalnymi nabywcami i zaoferowata
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im mozliwos¢ produkcji wtasnych odmian reklam tej

marki. W efekcie za posrednictwem platform YouTube Dosry,
oraz Facebook nadestano setki propozycji przerobionych MOCNY
reklamowek oraz umozliwiono gtosowanie internautom. WYROZNIK
Nie opublikowano jeszcze informacji czy i jakie osiagnieto MARKI
rezultaty sprzedazowe, ale zapewne wizerunek marki TO JEDNAK
bardzo na tym zyskat. Warto dodaé, ze formy angazowania TYLKO
klientow w zycie marki sa na ogét sceptycznie przyjmowane POLOWA
przez marketerow wielu przedsiebiorstw. Okazuje sie SUKCESU.

jednak, ze to coraz powszechniejszy na catym swiecie
sposob na przeprowadzanie kampanii reklamowych.

ABSTRAKCJA - LOGIKA - SENS

Strategia komunikacji jest potrzebna takze po to, aby kazda wydana
ztotowka dawata okreslone efekty - nie tylko te wizerunkowe.
Nie da sie dzisiaj wtasciwie oszacowal zwrotu kosztow w inwestycje
w aktywnosci marketingowe (ROI) jesli do tego procesu nie podejdziemy
w sposob planistyczny. Sformutowanie strategii komunikacji opiera sie
na prostych pytaniach:

e Co chcemy powiedziec¢?

e Komu?
o Jak?
. RTB
o Kiedy? .
(ang. Reason To Believe)
o (Gdzie? obietnica marki skorelowana
) ) L Z jej wyroznikiem badz
Nastepme nalezy okreslic: przewaga rynkowa wzgledem

marek konkurencyjnych

e Powdd prowadzenia kampanii;

e Typ kampanii:
wizerunkowa, produktowa
czy taktyczna / promocyjna;

e Grupe docelowa reklamy wraz
z okresleniem insight’u, na ktorym ma by¢
oparta;

e Gtowny przekaz kampanii - RTB
(korzysci racjonalne i emocjonalne);

e Tonality, charakter reklamy.

72



Istotnym z punktu widzenia powodzenia

kampanii jest sposob dotarcia. To tzw. TONALITY
punkty styku z klientem. Mozna je podzieli¢ (ang. Tonalnosé)
w nastepujacy SpOSébI dotyczy bezposrednio
. specyfiki i wydzwieku danej
e Tam, gdzie przebywa grupa docelowa, reklamy; okre$la ekspresje
. . . . reklamy, np. kontrowersyjna,
* Tam, gdzie potencjalni odbiorcy moga zabawna, wzruszajaca itp.

zauwazy¢ nasz komunikat,

e W odpowiednim kontekscie dla marki,

e W odpowiednich mediach (najchetniej
czytanych, ogladanych, wybieranych
przez grupe docelowa),

e Nietypowo.

Efektywnos¢ komunikacji w sferze oceny nie moze pozosta¢ w gestii
jedynie plannerow od medidéw. Owszem, nalezy rozlicza¢ efektywnos¢
kampanii reklamowych, np. jako koszt dotarcia do procenta grupy
docelowej CPP (z ang. Cost Per Point) czy wygenerowang ilos¢
kontaktu reklamy z grupa docelowa GRP (z ang. Cross Rating Point).
Trzeba jednak pamietac takze o jakosci tego kontaktu. Przektadajac
to na jezyk potoczny - musimy sie dzisiaj znacznie bardziej wysili¢,
aby stosowana komunikacja zachecata do zakupu.

Skuteczna strategia komunikacji skupia¢ sie powinna na trzech
gtownych wartosciach:

1. Klient musi ustysze¢/zobaczy¢ nasza reklame,
2. Klient musi zrozumie¢, odkodowac przekaz,
3. Klient musi zareagowac - kupic!
Innymi stowy czynnikami wptywajacymi na efektywnos¢ komunikacji sa:

e Dystynktywnosc - wyrdznienie sie na tle innych reklam = potencjat
reklamy do przyciagniecia uwagi: kreatywnosc, zaangazowanie,
swiadomosc;

e Rozumienie tresci - odkodowanie przekazu marki = czytelnosc
przekazu, tatwosc¢ odtworzenia i zapamietania przekazu;

e Perswazyjnos¢ - intencja zakupu = deklaracja zainteresowania
zakupem.

Tylko tyle i az tyle z punktu widzenia powodzenia kazdej aktywnosci
reklamowej. Nie tudzmy sie, ze osiggniemy rezultaty tylko dlatego, ze
wykupimy powierzchnie reklamowa w popularnych mediach. Obecnie
liczy sie ciekawy kontent, najlepiej scisSle powiazany ze strategia
marki, ktora znowu najlepiej gdyby byta autentyczna, prawdziwa
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oraz dajaca realng przewage roznicujaca wobec KLIENCI
oferty konkurencji. Dotyczy to zarowno kwestii PRZYWIAZUJA
raCJonalne; Jak.l emoqpna}lne] oceny przez SIE DO SWOICH
konsumentow. Nie zapominajmy, ze lwig czesc
. . .. . . ULUBIONYCH

sprzedazy notujemy za sprawa emocji. Klienci

przywiazuja sie do swoich ulubionych marek. MAREK.
Motywuja sie korzyscia dodana lub po prostu MoTywuua sig

niechetnie zmieniaja swoje przyzwyczajenia. KORZYSCIA DODANA
Strategia komunikacji to nic innego, LUB PO PROSTU
jak przekonywanie kogos$ (w zamysle klienta/-ow) NIECHETNIE

do czego$ (w zamysle do zakupu danej oferty). ZMIENIAJA SWOJE

Nie mozna robic tego skutecznie bez podstawowej PRZYZWYCZAJENIA.
wiedzy o preferencjach i potrzebach nabywczych

klientow. Nie mozna skutecznie sprzedawac, wspierajac sie reklama,
jesli nie wiemy zbyt duzo o swoich klientach. Nie mozna tez liczy¢

na spektakularne sukcesy, jesli nasze sprzedawanie jest wynikiem
przypadku, a nie swiadomych procesow, zaréwno tych komunikacyjnych,

jak i sprzedazowych. Bedac zas swiadomym rynku oraz konsumentow

o wiele bardziej prawdopodobne jest stworzy¢ unikalny, trwaty
wyroznik marki, ktory pozwoli skutecznie przekonywac konsumentow

do wybrania naszej marki.

POWIAZANIE STRATEGII
ORGANIZACJI ZE STRATEGIA
KOMUNIKACJI

Powiagzanie strategii firmy z jej strategiag komunikacji jest nadrzedng
kwestiag dla kazdego przedsiebiorstwa zorientowanego rynkowo.
Najczesciej jednak firmy maja spore problemy z jednolita i spojna

polityka sprzedazy. Do najczestszych
NA 0GOL JEST TAK, mozna zaliczy¢ brak synergii miedzy
7E MARKETINGOWCY dziatami sprzedazy a marketingu oraz
DOSKONALE IDENTYFIKUJA brak powigzania efektow komum’kacyjnych
POTRZEBY | OCZEKIWANIA  Z handlowymi (marza, rentownoscia,

NABYWCOW, ALE NIE AN, (Ol G .
Na ogot jest tak, ze marketingowcy
DZIELA SIE TA WIEDZA

doskonale identyfikuja potrzeby

Z POZOSTALA CZESCIA i oczekiwania nabywcow, ale nie dziela
PRZEDSIEBIORSTWA LUB sie ta wiedza z pozostata czescia
PO PROSTU ROBIA TO przedsiebiorstwa lub po prostu robig

W NIEUMIEJETNY SPOSOB.
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to w nieumiejetny sposob. W Polsce rzadko kiedy stosowany jest
wewnetrzny marketing celem konsolidowania pracownikow wokot
wizji, misji i strategii firmy. Przez to spora czesc przedsiebiorstw jest
niespdjna zaréwno od srodka, jak i na zewnatrz.

SPRZEDAWCA
- OSTATNIE OGNIWO SPRZEDAZY

Warto czasami zastanowic sie nad tym, kto tak naprawde sprzedaje?
Sama reklama na pewno nie. Spora czes¢ odpowiedzialnosci
za ksztattowanie marki w oczach docelowych nabywcow spoczywa
w rekach sprzedawcow lub przedstawicieli handlowych. Tymczasem
pokolenie ,,1400” za jakie mozna uznac rzesze pracownikow
sprzedazy w sieciach retailowych na og6t nie ma mozliwosci petnego
integrowania sie ze strategig przedsiebiorstwa, a co dopiero
z taktyczna komunikacja. Banki, sieci odziezowe, markowe restauracje
- wszystkie te podmioty stojg obecnie przed niebywatym wyzwaniem.
Muszg przesta¢ mysle¢ o swoich pracownikach najnizszego szczebla
jako o rotujacej, fluktuujacej masie. Muszg zacza¢ uwaznie angazowac
te osoby, dlatego, ze to od nich zalezy koncowy wynik postrzegania
marki. To ich zachowanie, catoksztatt obstugi wptywa na wspotczynnik
satysfakcji klienta. A przeciez to o satysfakcje chodzi najbardziej.
Jeden zadowolony klient przekaze dziesieciu nastepnym, ze dana
marka czy firma jest w porzadku. Na podstawie opinii i rekomendacji
znajomych swoich wyboréw dokonuje niemal potowa nabywcow
takich dobr/ustug, jak: kredyt, samochod, wycieczka, szczepionka
dla niemowlecia, mieszkania/domu, ale takze obiadu w restauracji
czy zakupu w sklepie internetowym.

STRATEGIA RYNKOWA
PRZEDSIEBIORSTWA

Strategia przedsiebiorstwa to nic innego jak wyraz dojrzatosci firmy,
w ktorej kluczowi pracownicy maja jasne i klarowne cele do realizacji.
Wiedza w jakim kierunku firma podaza, co, kiedy oraz dlaczego chce
osiggnac. Strategia przedsiebiorstwa pozwala integrowac wszystkie
procesy operacyjne firmy wokoét najlepiej mierzalnych zadan, ktoére
powinny dotyczyc¢ wszystkich pracownikow. Taki sposob zarzadzania
organizacja, z jej wewnetrzna kultura, wptywa nie tylko na morale
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i wysoka motywacje, ale pozwala bardzo szybko przektada¢ zadania
spisane na papierze w ich egzekwowanie z nalezytym poswieceniem.
Jesli rozumiemy ogolnie przyjety w firmie plan marketingowy
to nie mamy, jako pracownicy, problemow z prawidtowa postawa
prosprzedazowa. Jesli dostrzegamy logike w ksztattowaniu oferty
rynkowej to tatwiej jest nam sie utozsamiaé z wartosciami marki
- tatwiej jest nam sprzedawacd oferte. Latwiej jest tez rozpoznawac
potrzeby i oczekiwania klientow.
Cele sprzedazowe organizacji powinni CELE

determinowac¢ catoksztatt aktywnosci

. , = . . SPRZEDAZOWE
marketingowych. Wowczas sieC sprzedazy staje ORGANIZACJI
sie integralng czescia komunikacji, jaka zostata POWINNI

zaplanowana aby wspierac¢ handel. Jesli pracownicy )
sprzedazy nie pojmuja istoty komunikaciji, DETERMINOWAC
pojawia sie powazny problem. Najczesciej bowiem CALOKSZTALT
pracownicy/sprzedawcy nie sa wystarczajaco AKTYWNOSCI
dobrze poinstruowani jak maja/moga wykorzystac MARKETINGOWYCH.
realizowang wtasnie kampanie reklamowa albo co

powinni w mysl kampanii wykorzysta¢ w technikach sprzedazy. Powstaja
wtedy nieprzyjemne sytuacje, bo np. reklama opowiada o jakiejs
abstrakcyjnej historii, ktora nijak sie ma do rzeczywistosci, stawiajac
niejednego sprzedawce w dwuznacznej sytuacji. Widac¢ to szczegolnie

w komunikacji firm odziezowych, ktére bardzo rzadko przekazuja
swoim sprzedawcom jakie sg zatozenia kampanii, skad wziat sie slogan,

co oznacza oraz jak mozna to przetozy¢ na wartosc dla klientow, etc.

W bankach natomiast nazbyt czesto pracownicy nie potrafig solidnie
wyttumaczyé klientom niuanséw wielu reklamowanych produktow
finansowych. Tymczasem spora czes¢ konsumentow, co uzasadnione jest

ich interesem, po prostu pyta o szczegoty zwigzane z oprocentowaniem
kredytow, lokat czy dodatkowymi optatami wynikajacymi z zatozenia
rachunku. Wydaje sie to nienormalne, ale takie niestety sa fakty.

PRZEDLUZENIE KOMUNIKACJI
- EGZEKUCJA

Kolejne problemy zwigzane z uchwyceniem spojnosci strategii
komunikacji z funkcjonowaniem przedsiebiorstw dotycza procesu
implementacji. Mozna je podzieli¢ na dwa obszary.

Pierwszy dotyczy form i sposobow sprzedazy, ktére pracownicy
najczesciej ustalaja ,,po swojemu”. Strategia sprzedazy (o zgrozo)
w wielu spotkach MSP, ogranicza sie do wyznaczenia targetow, ktore
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z reguty sg o jaki$ procent wieksze, niz w roku poprzednim. Powoduje
to, ze marka lub produkt danej firmy jest sprzedawany na wiele roznych
sposobow, cho¢ bardzo czesto to indywidualne metody daja rezultaty.
Na tym tle przegrywa jednolitos¢ komunikacji marki, ktéra w sferze
emocji budowana jest tak, jak ja sprzedaja bezposrednio handlowcy,
a nie jak tego pozadaja marketerzy.

Drugi problem dotyczy spraw wewnetrznych organizacji
- braku wystarczajacej empatii u pracownikow dziatow sprzedazy
i marketingu. Niczym pies z kotem managerowie tych dziatow pastwia
sie i unicestwiaja nawzajem, probujac dezawuowac swoja role
w firmie. Mato kto skupia si¢ na tym, ze gramy do jednej bramki,
a kwestia dziatan komunikacyjnych jest niczym innym, jak doraznym
wsparciem sprzedazy poprzez réznego rodzaju dziatania. Sprzedaz
i marketing w obecnych, bardzo konkurencyjnych czasach nie moga
nie wspotpracowaé. Musza realizowac jedna, wyznaczong przez
przedsiebiorstwo polityke handlowa. Choc oba obszary spetniajg rozne
role, to jednak kompetencje te spajac sie musza w jedna, przemyslang
koncepcje strategiczna.

STRATEGIA FIRMY,
A TAKTYKA KOMUNIKACJI

Plan marketingowy to kolejne narzedzie, ktéremu nie poswiecamy
nalezytej uwagi, a to przeciez doskonata instrukcja pozwalajaca
z wyprzedzeniem okresli¢ metody realizacji wyznaczonych celéow.
Dobry plan marketingowy odpowiada na podstawowe pytania:

e Co chcemy osiagnac?

e Kiedy?

e Jakimi formami, narzedziami, metodami?
¢ lle musimy wydac na to pieniedzy?

Pamietajmy, ze skuteczna strategia PLAN MARKETINGOWY
komunikacji powinna przynies¢ doktadnie TO KOLEJNE NARZEDZIE,
te efekty, na jakie sig¢ nastawiliSmy. Na KTOREMU NIE

ykazuje, ) kateg € UWAGI, A TO PRZECIEZ

bardzo ttoczno, ze w ubiegtym roku przybyto

dwoch silnych graczy, ze wydatki naszych DOSKONALA INSTRUKCJA

rywali na reklame wzrosty o 20% przez co POZWALAJACA Z o

ubyto nam klientow i nasza sprzedaz maleje, WYPRZEDZENIEM OKRESLIC
METODY REALIZACJI

- WYZNACZONYCH CELOW.



to wowczas trzeba opracowac taki taktyczny plan marketingowy,
ktore pozwoli nam obroni¢ pozycje rynkowa oraz sukcesywnie
bedzie odbudowywac¢ wolumeny sprzedazy. Oczywiscie niezbedna
jest dogtebna wiedza, co konkretnie sie dzieje i za sprawa jakich
argumentow nasi dotychczasowi klienci zaczynaja wybiera¢ nowa,
badz tansza oferte konkurencji. Ale moze sie tez okazac, ze obecna
oferta naszego przedsiebiorstwa jest juz nieatrakcyjna dla nabywcow
i wtedy zadaniem marketerdw jest dostarczenie solidnej wiedzy oraz
rozwigzan, co nalezatoby usprawnic¢, aby wréci¢ do koszyka zakupowego
konsumentow. To rzecz jasna kwintesencja nalezytego definiowania
roli marketingu w firmie, niemniej doskonale obrazuje jak wazne jest
integrowanie sit sprzedazy z sita komunikacji.

WIEDZA DAJE PRZEWAGE

Reklama jest wsparciem sprzedazy, ale byle jaka reklama moze
zaszkodzi¢ duzo bardziej niz mozna by przypuszczac. Bylejakosc
reklamy najczesciej jest wynikiem bylejakosci wiedzy, ktorg
dysponujemy albo braku tej wiedzy. Z jednej strony nie sta¢ nas na
porzadne badania rynkowe, a z drugiej strony btedny - zle wydatkowany
budzet na reklame - przynosi o wiele wieksze straty i zarazem frustracje
wsrod pracownikow.

Myslac o komunikacji strategicznej nie mozna nie braé¢ pod uwage
analiz rynkowych czy badan preferencji, nawykow, oczekiwan
konsumenckich. Strategiczne wsparcie sprzedazy wiaze sie z reguty
z koniecznoscig pozyskania nowych klientow, ale tez z koniecznoscia
zbudowania/wygenerowania nowej potrzeby konsumenckiej, badz
prébg zmiany dotychczasowych nawykow zakupowych. Wbrew pozorom
to bardzo konkretne wyzwania. Bez uprzedniej diagnozy rynkowej
nie sposob komunikowac skutecznie. Dlatego tworzac brief pod
komunikacje marki najwazniejsze jest wiedziec:

e Co robia/jak reklamuja sie moi konkurenci?
e Jak postepuja/kupuja klienci?
e (o dzieje sie na rynku w mojej kategorii?

A wszystko to najlepiej analizowac¢ permanentnie i skrupulatnie
przenosi¢ na grunt firmy, do innych dziatéw, w tym do dziatu sprzedazy.
Nie ma nic bardziej nierozsadnego, jak pozostawienie infolinii
czy dziatu reklamacji oraz innych waznych komorek firmy samych sobie.
Warto podkresli¢, ze na wspomniang wyzej satysfakcje klienta wptyw
ma kazdy kontakt klienta z firma.

78



Po juz przeszto dwudziestu latach transformacji gospodarczej polskie
przedsiebiorstwa dojrzaty do decyzji uktadania swoich koncepcji
biznesowych w oparciu o planowanie i myslenie strategiczne. Cieszy
tez fakt, ze coraz wiecej spotek, nie tylko tych notowanych na GPW,
zaczyna integrowacé wszystkie swoje obszary biznesowe, w jeden
przemyslany podmiot. Gonimy zachodnie, wysokorozwiniete korporacje,
niemniej nadal ta roznica w tzw. kulturze organizacji jest widoczna.
Nadal spora czes¢ przedsiebiorcow, szczegblnie w sektorze MSP,
za bardzo koncentruje sie na doraznych dziataniach prosprzedazowych,
a za mato na dtugoterminowych efektach i wizjach. Cho¢ wida¢
progres w zaopatrywaniu sie firm w specjalistyczne programy typu
CRM (Customer Relationship Management), wspomagajace procesy
operacyjne oraz spore zainteresowanie firm wdrazaniem projektow
typu CSR (Corporate Social Responsibility), to dobrze bytoby, gdyby
rozwoj przedsiebiorstw w ogole odbywat sie w sposob Swiadomy.
Swiadomy w rozumieniu:

e permanentnej obserwacji rynku i dostosowywaniu sie do jego
realiow,

e wtasciwego interpretowania potrzeb, oczekiwan i preferencji
nabywcow,

e wewnetrznych mozliwosci i potencjatu organizacji, ktorg
wspotzarzadzamy.

Swiadomo$¢ bowiem pozwala na skuteczna rywalizacje rynkowa, a ta
jest nieodzowna. Zyjemy w czasach, w ktorych kazdy nowy produkt,
badz innowacyjna ustuga niemal od zaraz jest kopiowana lub ulepszana
przez innych. To wymaga od organizacji sporej kondycji, elastycznego
podejscia do wcigz zmieniajacego sie rynku oraz zintegrowanych
dziatan. Dlatego kazda firma chcac wykorzysta¢ do maksimum swoje
5 minut obecnosci na rynku musi by¢ nalezycie do tego przygotowana.
Umiejetnie zarzadzac relacjami z otoczeniem, stosowac skuteczna,
przemyslang komunikacje, ale tez nalezycie integrowac wszystkie
swoje obszary biznesowe, tacznie z rozwojem oraz inwestycja
w kapitat ludzki.
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Strategia rynkowa
czy marketingowa?

[ DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011 ]

Sektor matych i Srednich przedsiebiorstw cechuje myslenie
probiznesowe oraz petna koncentracja na sprzedazy. Oczywiscie nie
sposob kwestionowad tego podejscia - im mniejsza firma, tym bardziej
widac, co przynosi korzysci, a co nie. By¢ moze jednak wtasnie dlatego
zdecydowana wiekszos¢ zarzadzajacych w MSP traktuje marketing
jako forme promocji, reklame dzieli na telewizyjna lub prasowa,
a za kwestie PR-owe uwaza wytacznie kontakty z dziennikarzami.
Dowodza temu rozne badania i analizy prowadzone przez firmy
badawcze lub doradcze, ktére bacznie przygladaja sie tej kategorii firm.
Sa to organizacje, ktére maja bardzo istotny wptyw na rozwodj naszej
gospodarki. Odsytam do badania KondycjaMarketingu.pl, w ktorym
na grupie 923 przedsigbiorstw przeanalizowano obszary marketingu
i sprzedazy wtasnie w sektorze MSP. Wiedza ptynaca z tej analizy
dowodzi miedzy innymi, ze myslenie strategiczne w polskich matych
i sSrednich przedsiebiorstwach opiera sie na prostej zasadzie: produkt
- rynek, czyli same ogolniki, ktore sprowadzaja sie do zyczeniowego
planu sprzedazy, ktory firma ma zrealizowac¢ w nastepnym roku. Metody,
instrumenty, narzedzia, kwestia konkurencyjnosci, dynamika zmian
na rynku, trendy, nowe zjawiska wystepujace na rynku - to wszystko
jest co najwyzej omawiane, ale nie stanowi integralnej czesci
strategii sprzedazowej. W strategii tej nie ma tez najczesciej zadnych
informacji o dziataniach marketingowych, chociazby jako elemencie
stricte reklamowym. Bo reklama to nadal koszt w klasyfikacji wydatkow
przedsiebiorstw, a nie inwestycja we wsparcie sprzedazy. Powyzsze
to jedynie zalazek catej masy nieporozumien, jakie majg miejsce
w wielu polskich firmach, gdzie myslenie produktem i znajdowanie nan
rynku jest podstawa rozwoju firmy. Trudno sie temu przeciwstawiac,
jesli firma sprzedaje, ale nie trudno przewidziec, ze wszystko jest
kwestiag czasu, ze z czasem konkurencja zaoferuje lepszy produkt
albo dostrzeze luki i znajdzie bardziej skuteczny sposéb na klienta.
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TLUMACZENIE ZASADNOSCI
MARKETINGU

Wszedzie na $wiecie marketing staje sie fundamentem wszystkiego.
Nawet o zwyciestwie politykow decyduje w znacznej mierze skuteczny
marketing - najlepszym przyktadem jest sam prezydent Barack Obama.
Nie bytoby tez sukcesu rynkowego kazdego kolejnego produktu firmy
Apple bez skoordynowanej polityki marketingowej. Planowanie,
zarzadzanie, innowacja ukierunkowane sa na potrzeby konsumenckie.
Myslenie potrzebami nabywcow - konsumentow docelowych stato
sie wrecz obsesja zagranicznych przedsiebiorstw. Ale dzieki temu
wtasnie potrafiag rywalizowac i wygrywac. Budowac firmy, ktorych
rozwoj imponuje swoja dynamika, bo organizacje te w catosci mysla
i funkcjonuja prorynkowo.

Tymczasem na naszym rynku ciagle trzeba przekonywac, ze marketing
to nie reklama, ze marketing to nie branding, ze marketing to w koncu
nie ulotki, plakaty i strona internetowa. Termin ,,marketing” zostat
wypaczony juz na poziomie studiow wyzszych, ktore od kilkunastu lat
opieraja sie wytacznie na teorii odbiegajacej znacznie od dzisiejszych
standardow w marketingu w ogole. Absolwent kierunku marketing
i zarzadzanie nie jest w stanie poradzi¢ sobie z najprostszymi zadaniami
marketingowymi, gdyz obeznany jest w wiedze czesto odstajaca
od realiow. Marketing strategiczny rozwija sie w Polsce z6twim tempem,
bo nie ma go kto tworzyc¢. Faktem jest, ze nadazamy i stosujemy
zaawansowane, nowoczesne techniki takie, jak: viral, quirella,
ambient, virus czy street marketing, ale co z tego, kiedy wszystko
oparte jest na kreacji majacej niewiele wspdlnego z wyroznikiem
rynkowym marki oraz potrzebami konsumenckimi. Po prostu wiele firm
nie jest w stanie zawrzec tych istotnych informacji w briefie, wiec
agencje reklamowe musza same tworzyc¢ kreacje na zasadzie prob
dopasowania sie do oczekiwan klienta. Ale i tym nie przejmuje sie
zbytnio wielu marketerdw, bo ich przetozeni nie sa w stanie sprawdzic
wskaznikowo wynikow prowadzonych aktywnosci marketingowych.
Wszystko wrzuca sie zatem do jednego worka i liczy na efekty. Te sa
raczej wypadkowa intuicji, szczescia i wielu innych aspektow. Na dzien
dzisiejszy gro firm w sektorze MSP operuje wiec w taki sposob,
konsekwentnie odrzucajac oferty wspotpracy doradczej na poziomie
strategii marketingowej. Jedno z badan firmy Pentor wykazato, ze az
68% firm MSP uwaza, ze posiada wystarczajace kwalifikacje i wiedze
do zaprojektowania strategii we wtasnym zespole. | to jest wtasnie
kluczowe btedne rozumowanie. Nie chodzi bowiem o deprecjonowanie
wiedzy przedsiebiorstwa, a o $wieze, zewnetrzne podejscie. O wyzbycie
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sie nawykow, rutyny. Spojrzenie okiem zewnetrznego konsultanta,
ktorego gtéwnym zadaniem jest bardziej inspirowanie zarzadu
w kwestii, jak co$ mogtoby wygladac, co by to zmienito, jak postepuja
inni i dlaczego im sie udato. Codziennos¢ operacyjna zabija w nas
kreatywnos¢, a przede wszystkim zabiera cenny czas, ktory moglibysmy
przeznaczyC na obserwacje rynku, konsumentow, procesu sprzedazy,
weryfikacji tego, jak to wszystko, co ustalane jest na zebraniach
Zarzadu ma sie do rzeczywistosci. Obliczono, ze 83% czasu marketera
w korporacji zabiera biurokracja (raporty, zestawienia, analizy). Bedac
odpowiedzialnym za sprzedaz batonika w hipermarkecie nie mozna nie
wiedzie¢, jak wyglada to miejsce sprzedazy. Az dziw bierze, ze ponad
potowa brand managerow raz na kwartat odwiedza najczesciej jedno
miejsce sprzedazy w catej sieci dystrybucji.

STRATEGIA RYNKOWA

Strategia marketingowa to juz nie forma komunikacji, w ktérg
wbija sie produkt i dobiera media. Strategia marketingowa to strategia
rynkowa. To filozofia catej firmy, ktora nastawiona jest na systematyczne
i bardzo szczegotowe kontrolowanie, analizowanie, badanie potrzeb
i preferencji konsumenckich. Ten, kto lepiej i szybciej wyczuje takie
potrzeby, ten wygrywa. Konkurencyjnosc¢ dzisiaj to walka nie tylko
na froncie technologii, ale w rownej mierze na potce sklepowej. To tam
konsument widzi dziesiatki jogurtow, sokow, dzemow, kilkanascie
rodzajow piwa i wiele produktéw tej samej kategorii. To samo dzieje
sie poza segmentem FMCG. Nie inaczej przeciez jest z dachowkami,
rynnami, pilarkami, kosiarkami. Kazda kategoria jest nasycona ponad
stan i w kazdej kategorii wszyscy maja jakas konkurencje. Elementem
taczacym jest konsument. Firmy musza zrozumiec i znalez¢ sposob
na skuteczne dotarcie do swoich konsumentdow. Poznac ich preferencje,
motywacje zakupowe, rozszyfrowa¢ metodologie pozyskiwania
przez nich informacji o produkcie, okresli¢ co jest kryterium wyboru
jednej oferty, a nie drugiej. Pozyskanie tej wiedzy daje potezne
mozliwosci, ktore w konsekwencji moga pozwoli¢ firmie potegowac
biznes za sprawa wyrdznika rynkowego i tzw. Big Idea - generalnego
argumentu na przekonanie konsumenta do zakupu. Jednak w pierwszej
kolejnosci trzeba wiedzie¢ co nalezy zbadac,

a nastepnie dobra¢ wtasciwe narzedzia i rodzaje STRATEGIA
analiz lub badan, jakie nalezy wykonac¢. W drugiej MARKETINGOWA
kolejnosci oszacowac swoj potencjat, a w koncu TO STRATEGIA
przejs¢ do konstruowania strategii rynkowej. RYNKOWA.
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Jej podstawa jest wybor kierunku rozwoju -
wskazowka sprzedazowa, ktéra nakresla cel,
sposoby, metodologie, instrumenty, narzedzia
- wszystko, czym przedsiebiorstwo bedzie
taktycznie rozgrywac, aby sprzedawac wiecej,
lepiej, szybciej.

Myslenie strategiczne to umiejetnosc
pozwalajaca przewidywac i planowaé. To takze
sSwiadome, poparte wnioskami z badan i analiz
stawianie sobie celéw - nawet tych ambitnych.
Cel biznesowy integruje pracownikow. Wyzwala
w nich automotywacje. W erze pracownika,
kiedy wiekszos¢ dojrzatych organizacji opiera
swoj rozwoj na kompetencjach, ludzie musza
znac cele przedsiebiorstwa, wiedzie¢ gdzie

W ERZE PRACOWNIKA,
KIEDY WIEKSZOSC
DOJRZALYCH
ORGANIZACJI OPIERA
SWOJ ROZWOJ

NA KOMPETENCJACH,
LUDZIE MUSZA

ZNAC CELE
PRZEDSIEBIORSTWA,
WIEDZIEC GDZIE
ZMIERZA FIRMA,

CO BEDZIE SUKCESEM,
A CO PORAZKA.

zmierza firma, co bedzie sukcesem, a co porazka. Przynaleznosc
i identyfikowanie sie z firma nabiera obecnie wyjatkowego znaczenia.
Szkoda, ze kultura organizacyjna, ktora wpisuje sie w strategie
rynkowa, w mniemaniu wiekszosci zarzadzajacych w MSP, jest w chwili
obecnej najbardziej abstrakcyjnym pojeciem stojacym réwniez
za marketingiem. | cho¢ za strategig rynkowa czy marketingowa
przemawia szereg konkretnych, szczegotowych argumentow nadal tak
mato firm przekracza swoisty Rubikon, ktory odmienitby ich na zawsze -

umacniajac ich pozycje i potegujac zarazem sprzedaz.

85



Reorientacja
rynkowa firmy

[ DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011 ]

Strategia i planowanie to czynnosci, ktore w praktyce towarzyszyc
powinny kazdej firmie bez wzgledu na jej wielkos¢. Niezaleznie od tego
czy firma zatrudnia 5 czy 500 osob model biznesowy powinien byc¢ na tyle
krystaliczny, aby rozumiat go zespot i na tyle motywujacy, aby pozwalat
rozwijac sie przedsiebiorstwu. Co za tym idzie, model biznesowy
powinien by¢ od samego poczatku funkcjonowania firmy konkurencyjny
wobec innych oferentow w danej kategorii.

Wowczas tatwiej jest zarzadzal procesem MonEL BiZNESOWY

sprzedazy i komunikacja marketingowa. POWINIEN BYC
Powinien by¢ konkurencyjny, czyli posiadac OD SAMEGO POCZATKU
wyroznik rynkowy - cos unikalnego, co pozwoli FUNKCJONOWANIA FIRMY

bez wiekszego trudu porownac 6w produkt czy KONKURENCYJNY WOBEC
ustuge do konkurencyjnego i stwierdzi¢ wieksza INNYCH OFERENTOW
atrakcyjnosc Jgdnego naq drugim. , . W DANEJ KATEGORIL.
Kompetencje strategiczne na ogot posiada
zarzad lub poszczegolni managerowie odpowiadajacy za wazne obszary
w firmie, takie jak sprzedaz czy marketing. Niemniej jednak, nie rzadko
dzieje sie tak, ze strategia sprzedazy ogranicza sie jedynie do targetow
lub wolumenow, jakie maja osiagnac sprzedawcy. A przeciez nie chodzi
o to, aby powiedzie¢ przedstawicielom ile maja sprzedac, tylko jak
tego maja dokonac. Firma nie powinna zerowa¢ na handlowcach
i traktowac ich jako cudotwoércow i samouczkow. Wszedzie tam,
gdzie struktury sprzedazy sa zintegrowane z celami jako$ciowymi
i ilosSciowymi, a te powstaty w oparciu o analityke, mamy do czynienia
z rozkwitem, rozwojem i umacnianiem pozycji rynkowej. Zeby jednak
stworzy¢ takie fundamenty pod strategicznie zarzadzang sprzedaz
nalezy wtasnie zaczaé myslec¢ i pracowac
NIE cHODZI O TO, w zgodzie z oczkowaniami swoich klientow.
ABY POWIEDZIEC Niezaleznie od tego Czy naszymi klientami sa
PRZEDSTAWICIELOM dystrybutorzy, hur.towme, sk{.ady budow,lane
ILE MAJA SPRZEDAC czy po prostu rodzina Kowalsk)ch. I t.u gtqua;
> role odgrywa marketing, ktory najczesciej
TYLKO JAK TEG,O wykorzystywany jest w firmach sektora MSP jako
MAJA DOKONAC. narzedzie stuzace tylko do przygotowywania
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akcji promocyjnych, a co za tym idzie ulotek REORIENTACJA
i plakatéwl. Tymczasem marketing powinien RYNKOWA TO
od'pow1,adac rowniez za gnahzoy\/ame satysfakcji PRZESTAWIENIE
klientow, za realizacje celow taktycznych
przedsiebiorstwa, w koncu za dorazne wsparcie PRZEDSIEBIORSTYVA
sprzedazy w postaci koncepcji i planu na NA TORY BEZPOSREDNIO
sprzedaz. To zadaniem marketingu jest wskazanie POWIAZANE
najwazniejszych klientow, kierunku rozwoju Z POTENCJALEM
produktu/oferty, obszaréw do alokowania FIRMY | JEJ
wysitkow sprzedazowych i komunikacyjnych. NABYWCAMI.
Reorientacja rynkowa to przestawienie
przedsiebiorstwa na tory bezposrednio powigzane z potencjatem firmy
i jej nabywcami. Zazwyczaj w sektorze MSP to zupetnie nowy sposéb
patrzenia na zarzadzanie poszczego6lnymi, kluczowymi obszarami
w firmie. Niekoniecznie inny, ale nowy system oparty o analityke, dzieki
czemu biznes jest swiadomie zarzadzany, co uskutecznia i przyspiesza
rozwoj firmy. Im przedsiebiorstwo szybciej zacznie ,,odczytywac” rynek
(to, ze diametralnie sie zmienia w kierunku zawezania, nisz i coraz
bardziej wygorowanych oczekiwan klientow; to, ze konkurencja zaczyna
realnie zagraza¢ dalszym wzrostom, a kontrahenci coraz czesciej
kwestionuja oferte i wybieraja inng), tym tatwiej bedzie wdrozyc
odpowiednie rozwigzania obronne. Myslenie strategiczne, ktore
wigze sie z reorientacja rynkowa jest niczym innym, niz zmierzeniem
obecnego potencijatu firmy - od jakosci, pozycjonowania i ceny oferty,
poprzez kanaty sprzedazy, poziom satysfakcji klientow, kondycje
operacyjna i kompetencyjna zasobow ludzkich, az po wyrozniki
rynkowe konkurencji. Wyniki takiej analizy pozwalaja tworzy¢ bardziej
przejrzyste i klarowne modele biznesowe kazdej organizacji. To analizy
z reguty daja wytyczne pod konstruowanie lub redefiniowanie
wielu fundamentalnych kwestii w procesach okotosprzedazowych.
Dzieki temu nasza oferta, produkt uwypukla swoja okreslong przewage
rynkowa. Struktura organizacji dostosowuje sie do wymagan rynkowych
i staje sie przez to bardziej efektywna; pracownicy nabywaja nowe,
niezbedne kwalifikacje i kompetencje. Wyznaczane zostaja krotko-
i dtugoterminowe cele strategiczne przedsiebiorstwa, ktorym
podporzadkowane beda cele operacyjne. To pozwala na skuteczniejsza
sprzedaz oraz prowadzenie rentownej polityki marketingowej.
Reorientacja rynkowa firmy jest przestawieniem
sie na percepcje klienta - na jego oczekiwania, REORIENTACJA
mozliwosci nabywcze, preferencje wzgledem RYNKOWA
oferty. W naszej krdtkiej historii rozwoju FIRMY JEST
gospodarczego przedsiebiorstwa zaczynaty PRZESTAWIENIEM
od produkcji nastawionej na sprzedawanie SIE NA PERCEPCJE

KLIENTA.
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wszystkiego, co zostato wyprodukowane. Nastepnie gdzies w potowie
lat 90-tych zrobiliSmy krok do przodu i zaczelisSmy budowacd siec
dystrybucji, zapetniajac potki towarami, ktorych brakowato, a ktére
zaspojaty te podstawowe (kawa, cukier, pieczywo, papierosy) i te
bardziej wysmakowane potrzeby konsumenckie Polakéw (telewizory,
magnetowidy, magnetofony, walkmany, prawdziwe dzinsy, perfumy,
zagraniczne marki samochodowe). Obecnie nie da sie prowadzic
firmy, ktorej oferta nie jest adekwatna do potrzeb rynkowych. Nasze
ustugi, produkty musza znalez¢ swoj wtasny sposob na sprzedaz -
czyms sie wyrozniaé, a przede wszystkim odwzorowywac potrzeby
konsumenckie. Jest to coraz trudniejsze zadanie dla firm, ktére nadal
funkcjonuja na zasadzie produkcja - sprzedaz. Dzisiaj trzeba wiedziec¢
komu konkretnie sprzedawac, bo niestety juz nie mozna sprzedawac
wszystkim, nawet wtedy, kiedy wydaje sie, ze nasz krem, naszego
lizaka, czy nasz samochadd kupuja wszyscy. Dzisiaj gtownym wyzwaniem
jest okreslenie sposobu na to JAK sprzedac i JAK zainteresowac naszym
produktem wtasciwa grupe docelowa.

Podstawowa kwestig jest pozycjonowanie rynkowe oferty.
Produkty czy ustugi zaczety sie od siebie istotnie roznic. | nie chodzi
tu o to, aby stwierdzic¢, ze jedne produkty sa drozsze, a inne tansze.
W gre wchodzi caty system nadawania markom specyficznych cech
osobowosciowych, ktore wpisuja sie w charakter i sposob zycia
grupy docelowej. Dla przyktadu choc nieco uogolniajac: marka Mini
kierowana jest do indywidualistow, mBank dla mtodych, mobilnych,
nowoczesnie myslacych, marka odziezowa Diesel dla niepokornych,
zbuntowanych, Alior Bank dla klientow cenigcych ponad wszystko
traktowanie z szacunkiem - to wszystko mozna odczytaé z przekazéow
reklamowych wymienionych marek. Natomiast nie chodzi tu o reklame,
a o plasowanie sie marki, produktu, oferty w umystach klientow
- o catoksztatt funkcjonowania organizacji w kierunku takich dziatan,
ktore zapewnia, Ze to nasza oferta zostanie zapamietana trwalej, niz
oferta konkurencji. W konsekwencji ma to utatwi¢ podjecie decyzji
konsumentow w momencie zakupu. Dlatego, jesli nie wiemy komu
sprzedajemy swoje produkty, kim sg nasi klienci nie bedziemy potrafili
skutecznie dotrzec do tej grupy, bo nasz przekaz reklamowy nie bedzie
oparty o wtasciwy insight. Dotyczy to takze klientow, dystrybutorow
czy hurtownikow - ich rowniez mozna, a nawet nalezy klasyfikowac,
dzieli¢, charakteryzowac - sprawdzic¢ co ich motywuje, satysfakcjonuje
w relacji z nasza firma.

Reorientacja rynkowa oparta na potrzebach konsumenckich konczy
pewien szczegolny etap budowania firmy w oparciu o znajomych,
zaufanych ludzi, a nie rzadko nepotyzm. Zaczynaja liczy¢ sie
kompetencje. Stawka jest bowiem przetrwanie firmy albo rychty jej

88



upadek. | nie jest to populizm w zadnym wypadku. Budowana od 20 lat
firma potrzebuje nowej sity i energii, aby realnie konkurowac o wzgledy
klientow. To bardzo ciezkie wyzwanie dla zarzadéw wielu takich firm
budowanych od kilkunastu lat, gdzie z racji niewystarczajacych juz
predyspozycji tych ,,odwiecznych” pracownikow nalezy przesuwac
ich do innych, mniej odpowiedzialnych zadan lub w najgorszym
wypadku zwalnia¢. Niestety dla nowych managerow praca wsrod
niskowykwalifikowanych teoretycznie, a obytych z wiedza praktyczna
,starych” pracownikow jest bardzo trudna. Etap zmiany to najciezszy
moment dla takich firm. Gore zawsze biorg emocje, co czasami jeszcze
bardziej wzmaga konflikty. Jednak realia rynkowe nie daja spokoju
i zmuszaja do tego rodzaju reorganizacji struktur i funkcjonowania
przedsiebiorstwa. Takich firm sa obecnie setki w Polsce i niemal
codziennie zarzady kazdej z nich musza twardo rachowacé wszystkie
,»Za i przeciw”, bo konkurencja nie $pi i zazwyczaj dziata bezwzglednie.

Firmy, ktore sie nie rozwijaja, stoja w miejscu. Rynek jednak nie
znosi prozni, wiec tak naprawde powoduje, Ze stojac w miejscu sie
cofamy. Chaotyczny i niezaplanowany rozwoj firmy albo nastepujacy
w poczuciu niepewnosci podjetych decyzji stwarza jeszcze wieksze
zagrozenie dla przedsiebiorstwa. Niestety trzeba przyznaé, ze kazda
firma, nawet tacy potentaci jak Apple, Microsoft, Coca-Cola, Good
Year czy Continental, aby sie rozwijac i trwa¢ musza non stop szukaé
miejsca dla siebie. Zyjemy w czasach niepewnych dla nikogo. Rzadza
konsumenci, ktorzy maja wybor skorzystania z dziesiatek, a nawet
setek takich samych produktow. Rzadzi innowacja i przebiegtosc.
Licza sie koncepcje i pomysty na inteligentne przeciwdziatanie
konkurencji. Liczy sie w koncu wiedza o rynku, o zachowaniach
konsumenckich, o konkurencji. Jesli zatem chcemy tworzyc¢ unikalne
wartosci dla swoich nabywcow w postaci wysoce konkurencyjnej oferty,
musimy zaczac¢ myslec strategicznie. Musimy mysle¢ prorynkowo catym
przedsiebiorstwem. Za marketing w rozumieniu dopasowania oferty
do oczekiwan grupy docelowej odpowiada cata firma. Bo to klienci
ptaca za rachunki i pensje wszystkich.
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Reorientacja
rynkowa. Kierunek
strategiczny
przedsiebiorstw

[ DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011 ]

Myslenie strategiczne w wielu przedsiebiorstwach jest ograniczane
do planowania przychodéw w okreslonym horyzoncie czasowym.
Tymczasem powinien byc to starannie opracowany plan wskazujacy catej
organizacji JAK zamierzamy zrealizowac wyznaczone cele, nie tylko te
finansowe. Zaczac nalezy jednak od tego, jaka strategie wybieramy.
Dysponujemy wieloma rodzajami kierunkéw strategicznych.
Dla zobrazowania tego tematu mozna przytoczy¢ trzy najczesciej
stosowane kierunki strategiczne: strategia kosztowa, strategia
zroznicowania, strategia koncentracji na punktach kluczowych.
Projektujac strategie przedsiebiorstwo musi zdobyc¢ sie na analize
otoczenia biznesowego i uwaznie zdiagnozowac obecne zasoby
najwazniejszych konkurentow - ich mocne i stabe strony. Od tego
zalezy w gtownej mierze to, czy obrany kierunek strategiczny
przyniesie pozadane efekty. Kazda z wyzej wymienionych strategii
powinna zostac¢ okreslona w trojstopniowej skali: wskaznikow,
zatozen i zagrozen. Strategia kosztowa wigze sie, jak sama nazwa
wskazuje, z minimalizowaniem wszelkich kosztow i Scistg ich
kontrola. To strategia bronigca udziatow, jakie dana firma posiada
na rynku. Strategia koncentruje sie na standardowych produktach.
Co wazne, to dziatanie operacyjne poszukujace innowacji i usprawnien
w procedurach i strukturze przedsiebiorstwa. Dla zobrazowania
mozna sparafrazowac te strategie stowami: ,,Zawsze mozna taniej
i efektywniej - wiecej za mniej”. W takich usprawnieniach i doraznej
motywacji pracownikdéw pomaga jednoznaczny
system odpowiedzialnosci oraz nastawienie na STRATEGIA
osigganie zdecydowanie celow ilosciowych. KOSZTOWA WIAZE SIE
Gtownym zagrozeniem strategii kosztowej Z MINIMALIZOWANIEM
sq wciaz rosnace koszta, ktore utrudniaja WSZELKICH KOSZTOW
utrzymywanie przewagi kosztowej. Ponadto | $CISLA ICH KONTROLA.
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klienci coraz czesciej przy wyborze produktow, ofert, ustug zwracaja
uwage na niewerbalng i niebezposrednia jakos¢, jaka za nimi stoi.
Mozna to przyréwnacé do emocji, jakie towarzysza dzisiaj konsumentom
w zakupach. Kierujemy sie po prostu marka, niekoniecznie cena.
Zdaniem klientow dobry produkt powinien by¢ w przystepnej cenie,
za ktorg stoi tez jakosc, choc¢ nie jestesmy, jako konsumenci, w stanie
wskaza¢ co uwazamy za jakosciowe - znajomosc¢ samej marki przez
komunikacje reklamowa, branding opakowania, sytuowanie produktu
na potce wsrod innych ,,jakosciowych i popularnych marek”? Trudno
jednoznacznie powiedziec. Strategie kosztowa stosuje wiele polskich
przedsiebiorstw, ale mam wrazenie, ze nie do konca zdaja sobie one
sprawe z faktu dynamicznych zmian, jakie zachodza na rynku. Zmienia
sie konsument, zmienia sie rynek, a to wymusza poszukiwanie bardziej
wyroznika rynkowego, innowacji, anizeli ciec.
Strategie'zréinico.wania cechuja korzy.éc1: STRATEGIE
dodatkowe jakie stoja za oferta. Moga nimi o
byc: serwis, mocny marketing, lepszy system ZROZNICOWANIA,
informacyjny obstugi klienta, lepsza logistyka, CECHUJA KORZYSCI
np. towar dostarczamy szybciej niz konkurencija, DODATKOWE JAKIE
prestiz marki, albo wyrazista dziatalnos¢ STOJA ZA OFERTA.
spoteczna. Strategia zréznicowana wymusza
na przedsiebiorstwie zaoferowanie tego samego produktu/oferty za te
sama cene ale z dodatkowa korzyscia. Dla wielu przedsiebiorstw jest
to nie lada wyzwanie, gdyz musza utrzymac rentownosc. Strategia ta
zatem musi by¢ nastawiona na duze efekty zwrotne. Zatem wszelkie
aktywnosci i prowadzona polityka sprzedazowa oraz marketingowa
musza byc¢ bezposrednio powiazane z przyjetym kierunkiem firmy.
Zatozeniem strategii jest przez to konieczno$¢ koordynowania
procesow wewnatrzfirmowych ponad podziatami w poszczegdlnych
departamentach. Pracownicy i managerowie musza wspotpracowac
i uzupetnia¢ swoje kompetencje. Kwalifikacje i wiedza pracownikow
odgrywaja w tej strategii kluczowa role. Procesy sprzedazy i marketingu
musza by¢ synergiczne i zintegrowane, bowiem przedsiebiorstwo musi
»sprzedawac korzysci” a sama struktura sprzedazy nastawiona jest
na ,sprzedaz relacji”. Oferta jest integralng czescig tych zabiegow.
Zagrozeniem dla tej strategii jest niedostateczne uwypuklenie
oferowanych wartosci dodatkowych. Klienci nie dostrzegaja roznicy
i wybieraja oferte konkurencji. Jesli strategia zroéznicowania
jest odpowiednio dobrze zestrojona z potrzebami klientow oraz
mozliwosciami rynkowymi bardzo szybko nastepuje reakcja
konkurentow, ktorzy moga imitowaé przejete przez nas wzorce
i powieli¢ je w swoich dziataniach. Strategia ta, pomimo duzego wysitku
i wewnetrznej dyscypliny przedsiebiorstwa, daje dobre rezultaty.
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Strategia koncentrujaca sie na punktach kluczowych to przede
wszystkim mocniejsza orientacja na wybranej grupie odbiorcow,
na wyspecjalizowanych produktach, badz rynkach ograniczonych
geograficznie. To skupienie sie na lepszych rozwigzaniach dla danego
segmentu - skupienie sie na specyficznych potrzebach klientow.
Aby sprostac realizacji takiej strategii przedsiebiorstwo musi doskonale
zna¢ swoja hegemoniczng wowczas grupe klientdéw (ich preferencje,
potrzeby, motywacje zakupowa, oczekiwania). Zagrozeniem dla tego
rodzaju strategii jest zachowanie konkurentow, ktorzy moga lub
juz mocno specjalizujg sie w danej ustudze lub juz oferuja rownie
specjalistyczny produkt. Pod katem sprzedazowym strategia ta ma
takze wade w postaci niekonczacych sie i koniecznych ustepstw
cenowych jakich oczekuja klienci docelowi. Jesli nie lepszych cen,
to przynajmniej dodatkowych korzysci. Przyktadem rynkowym
przedsiebiorstwa, ktore stosuje strategie koncentracji jest wtasciciel
marki Mini. Samochody te sa bardzo specyficznym produktem
w kategorii. Przy okazji, drogim jak na gabaryty samochodu. Mimo to,
marka zbudowata bardzo mocna pozycje i staje sie dobrem tyle samo
luksusowym, co pozadanym wsrod grupy docelowej i nie tylko.

Zarzadzanie strategiczne to stawianie wyzwan przedsiebiorstwu.

Takim wyzwaniem moze by¢ wyznaczenie konkretnego kierunku,
np. stac¢ sie liderem rynkowym lub by¢ niszowym graczem z duza
ambicja, albo stac sie regionalnym liderem w swojej kategorii. Mozna
przyjac takze kierunek strategiczny zorientowany na: walke o udziat
rynkowy, dziatania w niszach rynkowych lub strategie szukania nowych
mozliwosci sprzedazy.
Dla zobrazowania dziatan rynkowych przedsiebiorstw mozna takze
wskazac tzw. opcje strategiczne, wobec ktérych przedsiebiorstwo
konstruuje plan biznesowy, aby okreslic swoj rynek docelowy. Dzieki
temu mozna pokry¢ catkowicie rynek, skoncentrowac sie na jednym
segmencie lub wyspecjalizowac¢ na rynku w danej dziedzinie lub
z racji wysokiej konkurencji i tym samym sporych zagrozen w sposob
selektywny penetrowac rynek albo po prostu wyspecjalizowac sie
wjednym produkcie/ustudze.

Strategii rynkowej stuza takze bardzo potrzebne i niezmiernie
wazne elementy wyrdzniajace oferte danego przedsiebiorstwa w
oczach klienta. Szukajac wyroznika mozemy probowac skupiaé¢ uwage
konsumentow, doraznie pozycjonujac swoj produkt w odniesieniu do:

a) korzysci, ktore okresla, na czym polega nasza przewaga
na tle oczekiwan wobec catej kategorii (nasz samochdd jest
bezpieczniejszy, pranie stanie sie bielsze, bol gtowy zniknie
szybciej);
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b) cechy generycznej - zawtaszczamy wowczas podstawowe cechy
kategorii, np. taciate - idealne wyobrazenie o mleku, Jeep -
samochadd terenowy;

c) cechy produktu/ustugi - np. najstarsze towarzystwo
ubezpieczeniowe w Polsce, piwo z najwigksza piana;

d) relacji cena - jakos¢, np. marka H&M to przystepne ceny,
wzory najwiekszych projektantow doceniane przez gwiazdy, lkea
to swietny design i funkcjonalnos¢ oraz przystepne ceny;

e) uzytkownika - wskazuje sie dla kogo marka jest przeznaczona,
np.: Karmi - piwo dla kobiet, Apple - komputery dla cenigcych
design;

f) wizerunek (symbole, wartosci, osobowos¢, skojarzenia);
to pozycjonowanie stosowane jest na zattoczonych rynkach,
na ktorych trudno rozwijaé lub utrzymaé przewage w oparciu
o cechy produktu, np.: Tymbark - rados¢ i zabawa, Tatra Mocne -
piwo z charakterem, Alior Bank - ustugi z najwyzsza kultura.

Przedsiebiorstwa zorientowane rynkowo to takie, ktore doskonale
wiedza kto kupuje, jak, gdzie i dlaczego ich produkty. To firmy
swiadomie konkurujgce. Marketing, sprzedaz, obstuga klienta,
siec dystrybucji, strategia cenowa, dziat rozwoju produktu -
w przedsiebiorstwach prorynkowych wszystkie te obszary sa ze
sobg scisle powigzane. Nie moze byc¢ dzisiaj mowy o tym, aby
skutecznie realizowac plany marketingowe lub strategie sprzedazy
bez okreslenia swojego potencjatu, bez wskazania klientom swojego
wyroznika, w koncu bez naktadow na marketing. Przy czym marketing
w rozumieniu catosciowym, odwotujacym sie do ,klientocentryzmu”.
Zarzadzanie marketingowe to nic innego, jak przekonywanie naszych
klientow do naszej oferty. Robimy to na ogét komunikacja prowadzong
na wiele réznych sposobow i przy uzyciu réznych narzedzi. Kierunek
strategiczny, pozycjonowanie strategiczne przedsiebiorstwa jest
dopetnieniem i zarazem utatwieniem w optymalizowaniu procesu
sprzedazowego. Marketing nie zaczyna sie w dziale marketingu, ale
juz na poziomie wyborow rynkowych. Juz wtedy nalezy zadac sobie
kilka fundamentalnych pytan, ktore powinny uksztattowac strukture
przedsiebiorstwa, m.in: do kogo kierujemy swoja oferte, kim ten ktos
jest oraz jaki ma wybor w naszej kategorii, zatem co powinnismy
zrobic, aby przekonac go do naszej oferty. | jest to niezalezne od tego,
czy oferujemy ustugi, produkty czy dziatamy w branzy chemicznej,
cukierniczej, czy ustug finansowych. Mechanizm jest ten sam.
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Sita strategii
marketingowej
w biznesie

[ DATA PUBLIKACJI: MARZEC 2011 ]

Strategia i marketing to pojecia na ogét opacznie definiowane
przez sporg ilos¢ polskich managerow. Najwiekszy problem w tym,
ze strategia marketingowa utozsamiana jest z reguty z pomystem
na realizacje zintegrowanej komunikacji marki. Tymczasem strategia
marketingowa to w obecnych czasach megakonkurencji bardzo rozlegte
pojecie. Strategie marketingowa powinno sie zaczac traktowad
jako strategie rynkowa, gdyz to przeciez dziatania na rynku: relacje
marki z otoczeniem i naszej oferty z klientami. To strategia rynkowa
okresla przewage i wyrdoznik marki/firmy, jej pozycjonowanie
wzgledem konkurencji, a w koncu formy i sposoby wsparcia sprzedazy.
Spora ilos¢ firm, z ktérymi mam przyjemnosc¢ wspotpracowad tacza
dwa problemy strategiczne. Pierwszy wigze sie w ogole z brakiem
spisanej wizji i pomystu na zobrazowanie swojej dziatalnosci, w taki
sposob, aby méc wykraczaé poza cele biznesowe. Drugim, czestszym
problemem, jest planowanie strategiczne - umiejetnos¢ przetozenia
celow biznesowych organizacji na poszczegdlne dziatania operacyjne
tak, aby wszystko funkcjonowato jak w szwajcarskim zegarku. Jedna
z gtownych przyczyn chaosu w organizacji jest brak umiejetnosci
praktycznych w odpowiednim zarzadzaniu strategia przez cele,
co taczy sie takze z motywacjg pracownikow i kultura organizacji.
Wiele polskich firm nadal funkcjonuje w sposob daleki od standardow
zachodnich, na zasadzie: kazdy dziat ,,cos” robi, czego efektem jest
jako taka sprzedaz dobr, ktore produkuje przedsiebiorstwo. Nie mozna
jednak mowic o strategii rynkowej przedsiebiorstwa, kiedy nie jest ona
zintegrowana z zadaniami i obowiazkami pracownikow. Sita strategii
marketingowej zaczyna sie od myslenia
i planowania, od obserwacji rynku STRATEGIE MARKET'NGOWA
i zidentyfikowania popytu. Szczegolnie POWINNO SIE ZACZAC
wazna jest wiedza w zakresie grup TRAKTOWAC JAKO
klienckich - jakiego rodzaju kryteria STRATEGIE RYNKOWA,
wyboru stojg za decyzjg konsumentow, GDYZ TO PRZECIEZ

ktc')rzy wybierajq i kUpUJa_ wtasnie naszq DZIALANIA NA RYNKU.
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oferte. Oczywiscie o wiele wazniejsze jest to dlaczego czesciej siegaja
po produkt konkurencyjny.

Dysponujac wnioskami z takich badan i obserwacji rynkowych
mozna zaplanowac lub skorygowac sktad - elementy oferty. Cene oraz
opakowanie. Wtasnie w tym miejscu zaczyna sie proces rozrozniania
swojej oferty wzgledem konkurencyjnej. Jesli nasza przewaga
faktycznie ma szanse na powodzenie to planowanie strategiczne dotyka
kwestii produkcji, dystrybucji, a nastepnie technik wsparcia sprzedazy.
Powyzsze aktywnosci w duzym skrocie przedstawiajag modelowanie
oferty, ktora nastepnie za sprawa strategii komunikacji (wtasciwe
sprecyzowanie punktow styku z grupa docelowa, dobor mediow,
kreacja reklamy, etc.), uwypukla i wspomaga doraznie sprzedaz oferty
przedsiebiorstwa. Opisany wyzej proces jest gwarancja minimalizacji
ryzyka, jakie zachodzi przy finansowaniu kazdej inwestycji
w dziatania reklamowe.

CZYM JEST WYROZNIK
RYNKOWY OFERTY?

Wyroznik rynkowy na pewno nie jest wyrozniajaca sie reklama prasowa,
bannerem, spotem TV, czy zajawka w radio. Wyrdéznikiem moze
by¢ wiele waznych z punktu widzenia konsumenta wartosci oferty.
Z reguty wyroznika strategicznego nalezy poszukiwaé w tzw. tancuchu
wartosci. Zawsze mozna zrobi¢ - wyprodukowad - swiadczy¢ co$
szybciej, taniej, tadniej, bardziej innowacyjnie z ewidentng korzyscig
dla klientéw. Dla przyktadu jedna z globalnych firm kurierskich
przeanalizowata rynek swoich odbiorcow i okreslita kilka waznych
obszarow, w ktorych mogtaby jeszcze bardziej wspomagac swoich
klientéw. Efektem tych prac byto powotanie centréw reklamacyjnych
i serwisowych dla producentow sprzetu RTV/AGD. Tym sposobem klient
firmy logistycznej skrocit czas reklamacji lub napraw serwisowych
z 14 do zaledwie 3 dni. Przy czym to przeszkoleni pracownicy firmy
kurierskiej stali sie serwisantami mikrofalowek i telewizoréow. Zyskali
na tym wszyscy, a najbardziej klient docelowy. Innym przyktadem moze
by¢ obecnie emitowana reklama koncentratu pomidorowego, ktorego
producent umozliwit gotowanie ,,pomidorowej” przy uzyciu jednej
tyzki, poprzez powiekszenie otworu stoiczka. Korzysc¢ dla klienta bardzo
uzyteczna. To samo tyczy sie innej reklamy, ktora promuje smakowy
tran - rozwiazanie w sam raz dla dzieci, ktore zwyktego smaku tranu
nie cierpia. Przyktadow mozna mnozy¢, niemniej nie zawsze wyroznik
jest tak tatwy do zakomunikowania i tym samym wprost widoczny.
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Spora czesc firm oferujacych ustugi swoja przewage koncentruje
na cenie lub podejsciu ,wiecej za mniej”. Istota tego rodzaju
pozycjonowania jest jednak faktyczna umiejetnos¢ uswiadomienie tej
korzysci konsumentom. Dlatego, zeby dziata¢ prorynkowo nalezy byc
blisko swoich klientow. Nalezy permanentnie analizowaé swoj tancuch
dostaw i wartosci funkcjonalne marki. Polskie przedsiebiorstwa musza
zapomnie¢ o nawyku sprzedawania tego, co sie wyprodukuje. Marketing
jako wiedza jest dzisiaj o wiele bardziej potrzebny, niz wielu zarzadom
sie wydaje i jak pokazuja powyzsze przyktady nie chodzi o marketing
jako stricte narzedzie promocji.

MARKETING STRATEGICZNY
BUDUJE KULTURE ORGANIZACJI
PRZEDSIEBIORSTWA

Jesli w przedsiebiorstwie panuje tad i porzadek, to kazdy
z pracownikow wie jakie ma zadania do wykonania oraz doskonale
rozumie istote funkcjonowania firmy na rynku - zna przewage. W takiej
organizacji pracownik jest zdeterminowany i potrafi sie poswiecac.
W najblizszym czasie to nie fluktuacja pracownikow bedzie doskwierac
przetozonym, a tzw. ,robocizm” - pojecie nowe, ale swietnie
oddajace rutyne i ,,tumiwisizm” pracowniczy. Niestety nadszedt czas
na zarzadzanie przez docenianie i motywowanie. Powszedni staje sie
dzisiaj couching nie tylko kadry zarzadczej ale takze pracownikow
nizszego szczebla. W koncu innowacja i przewaga rynkowa rodzi
sie z pomystow pracownikow. Bez ich zaangazowania nawet na tym
najnizszym szczeblu, kreowana marka traci blask. Najlepiej to widac
w naszych galeriach handlowych, gdzie wielu sprzedawcow réznych
sieci retailowych kompletnie nie wpisuje sie w wizerunek marki
pod kazdym wzgledem: zachowania, obstugi, wiedzy o ofercie,
nie wspominajac o kulturze osobistej. A w wielu przedsiebiorstwach
produkcyjnych pracownicy nizszego szczebla wrecz nie dowierzaja
lub w sposdb mocno zachowawczy interpretujg sukcesy firmy. Dlatego
kompleksowa strategia rynkowa - marketingowa musi dotykac réwniez
struktur firmowych i wptywac na budowe kultury organizacji.
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DOBRA STRATEGIA
VS BRAK STRATEGII

Firma strategicznie pouktadana to taka, ktéra gna do przodu i potrafi
umiejetnie dostosowywac sie do potrzeb rynkowych, dzieki doskonatej
synergii wewnetrznej a zarazem konsolidacji pracownikow wokét
jej celow. Doswiadczenie sktania do refleksji, ze sporo krajowych
przedsiebiorstw, zwtaszcza w sektorze MSP, nie stwarza sobie
na tyle optymalnych warunkéw, aby dziatac strategicznie i myslec
przysztosciowo. W firmach gdzie planowanie strategiczne nie istnieje,
albo jest spisane tylko na papierze, pojawia sie mnéstwo sprzecznych ze
soba aktywnosci kazdego z dziatow. Handlowcy prosza na ogét marketing
o foldery, katalogi i ulotki. Marketerzy zazwyczaj te POSy sami
wymyslaja i projektuja. Strony www takich firm traktowane sa jedynie
jako wizytowki bez tadu i sktadu. Reklama i inne narzedzia, np. PR
uznawane sa za koniecznos¢. To takomy kasek dla mato tworczych,
regionalnych agencji reklamy. Pracownicy takich firm dziataja ad hoc.
Przedsiebiorstwa te nie planuja, przez co nie potrafia skutecznie
przeciwdziatac¢ przeciwnosciom rynkowym, a o te obecnie nietrudno.
Nastawienie przetozonych zwrdcone jest tylko w kierunku podnoszenia
efektywnosci sprzedazy, przy czym owa efektywnosc¢ to parcie na
dorazng sprzedaz towaru przez pracownikow wszelkimi mozliwymi
sposobami. Wszelkie inwestycje, z reguty w moce produkcyjne
(maszyny, sprzet, technologie) bardzo czesto okazuja sie nie miec
niczego wspolnego z sytuacja rynkowa. To mate przedsiebiorstwa, ktore
wymagaja dzisiaj restrukturyzacji albo rodzinny biznes, ktory wyrost na
prosperity ostatnich kilkunastu lat zazwyczaj w branzach: odziezowej,
elektronicznej, spozywczej, czy przemystowej.

Natomiast firmom, ktorym udaje sie wdrozy¢ strategiczne
zarzadzanie wiedzie sie zdecydowanie lepiej. Wszystkie aspekty
biznesu bowiem sa zoptymalizowane i ukierunkowane na efekty

na réznych ptaszczyznach. Dla przyktadu jedno
z polskich przedsiebiorstw z branzy budowlanej
przez lata wydawato catkiem sporo pieniedzy

POS na standardowe dziatania reklamowe.

(ang. Post Off Sale) Handlowcy swoje, dziat marketingu swoje.

OZ“aQZe_“iwreklag‘Qwe Ot zwykta firma oferujagca membrany
w miejscu sprzedazy, . . . .

e s aLeetl, d.achowe. W momencie, kiedy pojawita

woblery, stickery itp. sie idea strategiczna - ,Zahartowany w

kazdych warunkach”, ktora pozwolita okresli¢
wyroznik marki i powiazac¢ go z faktyczna
wartoscia uzytkowa oferty (pozycjonowanej
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jako marka premium) wszystkie dziatania operacyjne w firmie
podporzadkowane zostaty wspolnym celom. Materiaty reklamowe
zyskaty wyrazistosc i spojnosc. Powotano plan marketingowy, a budzet
promocji marki zostat Scisle powigzany z aktywnosciami wpisujacymi
sie w przewage rynkowa marki: www.probaodpornosci.pl. Efektem
przyjecia strategii jest dalszy rozwdj firmy, umacnianie pozycji
rynkowej, a nawet debiut gietdowy. Takze wsréd pracownikow mozna
zauwazy¢ wiekszg determinacje, zaangazowanie oraz zrozumienie
procesu budowania marki. Przyktad z innej kategorii. Producent ubranek
dzieciecych jak dotad praktycznie w ogdle nie stosujacy polityki
marketingowej, przynajmniej w sposéb swiadomy. Pomimo zarzadzania
catkiem sporg iloscig sieci sklepow, w tym salonow franczyzowych,
dziatania wspierajace sprzedaz ograniczaty sie do wymiany witryn
dwa razy do roku oraz sklepowych wywieszek na biatym papierze
formatu A4 z informacjg handlowa. Obserwacja klientow tej sieci
data wiele wskazowek na temat oczekiwan wzgledem firmy, np.: aby
zajac czyms dziecko, kiedy mamy wertuja wieszaki z ubrankami, aby
poszerzyc¢ oferte o inne atrakcje, ktore uzupetnia podstawowa kolekcje
- dodatki, program lojalnosciowy, inne. Co ciekawe klienci tej marki
bardzo wysoko ocenili kolekcje, jakos¢ oraz ceny. Idea strategiczna
wdrozyta wartosciowanie marki w oparciu o claim ,,Get Fun - bawiac
uczymy, uczymy bawiac”. Dzieki temu producent nawigzat wspotprace
z innymi, bardzo popularnymi markami dzieciecymi i wdrozyt szereg
rozwigzan marketingowych, m.in. kolorowanki z kuponami rabatowymi
i nagrodami dla dzieci, akcje profilaktyczne dla dzieci, cross promocje
z producentem zelek, batonikow, etc. Idea zapoczatkowata proces
budowania marki, ktéra uwzglednita w komunikacji potrzeby rodzicow
(czyli ptatnika), oraz dzieci (de facto klienta). Strategia rynkowa
w nalezyty sposob uzmystowita managerom tej firmy, ze klienci
postrzegaja ich produkty za markowe, a co za tym idzie oczekuja
wiecej od oferty, sposobow jej komunikacji, atmosfery w salonach oraz
obstugi. Obecnie na kazdym szczeblu w firmie przed podjeciem decyzji
(handlowej, marketingowej, produkcyjnej) pierwszenstwo ma pytanie:
,CZy wptynie to na dalszy wzrost zadowolenia naszych klientow?”.
Strategia marketingowa - strategia rynkowa to wartos¢ sama w sobie.
Poszerza bowiem horyzont myslenia o miejscu, czasie i sposobie
dziatania firmy na rynku. Wprowadza polityke logicznego myslenia
w przedsiebiorstwie: przyczyna - skutek. Efektywna strategia upraszcza
i ujednolica system zarzadczy, bo pozwala zrozumiec¢ przeptyw
wartosci w przedsiebiorstwie. Optymalizuje procesy i standardy.
Ludzie wptywaja na sukcesy firm, ale pamietajmy o tym, ze to
klienci ptaca za wszystko. Zatem strategia rynkowa - marketingowa
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jest elementem koniecznym, aby ,dac sie kupi¢” czesciej przez
stworzenie odpowiedniego swiadczenia oraz przez wysoki wspotczynnik
zadowolenia wsrad klientow.

Strategia rynkowa,
a organizacja
sprzedazy. Stop
wolnoamerykance!

Nie ma mowy o skutecznym wdrozeniu strategii rynkowej, jesli nie
przetozy sie jej na obszary marketingu i sprzedazy. Zorganizowanie
efektywnej sprzedazy powinno nas interesowal szczegolnie.
Bo marketing o wiele szybciej zaadaptuje nowe rozwiagzania
w dziataniach komunikacyjnych. Z mojego doswiadczenia wynika,
ze spora czesc firm prowadzi sprzedaz w sposob, ktory mozna
przyréwnac do wolnoamerykanki. Nasi handlowcy zazwyczaj kieruja sie
bowiem wtasnym instynktem przetrwania. Sprzedaja i dobieraja sobie
metody takie, ktore ich zdaniem beda skuteczne. Jesli niestety okaza
sie zgubne, po prostu zaczng szuka¢ nowego zajecia. Taki btogi stan
trwa i trwa od samego poczatku stworzenia w kraju wolnego rynku.
Handlowcem moze dzisiaj by¢ niemal kazdy. Doradca finansowym
réwniez. Przeciez dobry sprzedawca ma sprzedawac i to sie liczy. Stad
odwaznie mozna postawic hipoteze, ze polscy sprzedawcy sami sobie
sg sterem, okretem, zeglarzem. Tymczasem kazdego roku oczekujemy
od nich wiecej i wiecej. Stopien nasycenia produktu na rynku oraz
konkurencji lawinowo rosnie. Dlatego po pewnym czasie nie wystarcza
juz spotkac sie i dogadac sprzedaz. W grze handlowej znaczaca role
zaczyna odgrywac cata masa ukrytych korzysci oraz umiejetnosci
wskazania przewagi roznicujacej nasza oferte od pozostatych
uczestnikow rynku. Dla przyktadu o wzgledy dekarzy na polskim rynku
walcza dzisiaj nieprzejednanie m.in: firmy produkujace membrany,
firmy rynniarskie, firmy oferujace systemy ocieplen dachu oraz
dachowki. To dziesigtki firm, ktore oferuja tym dekarzom sporo
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dodatkowych atrakcji/miekkich tapowek ukrytych w programach
lojalnosciowych. Handlowcy tych spétek koncentruja sie gownie na tym,
w czym moga by¢ lepsi od konkurencji na bazie giftow. Gdzie w tym
wszystkim produkt, marka, jakos¢? Czy kurtka goreteksowa warta 1000
zt to nadal za mato? Gdzie jest granica tego rozdawnictwa? Powyzszy
przyktad mozna przyrownac do wielu innych kategorii. Warto w tym
momencie zapytac o to, gdzie strategia sprzedazy, gdzie szukanie
nowych mozliwosci, gdzie jakas spdjna polityka budowania marki na
rynku. W koncu gdzie wyrdznik oferty, aby pogra¢ co nieco na innej
ptaszczyznie oraz kontroling tych procesow? Skoro wspomniani dekarze
od wielu lat dostaja mikrofalowki, telewizory, kamery, wycieczki,
ubrania robocze, ubrania gorskie, specjalistyczne maszyny - moze warto
zastanowic sie, czy aby im sie juz nie przejadto tymi ,,prezentami”.

Strategia rynkowa okresla pozycjonowanie marki wzgledem
konkurencji i w ogoble panujacych warunkow w otoczeniu biznesowym
firmy. Mozemy uplasowac sie jako np. oferent najtanszy, najdrozszy
lub kompleksowy. Zawsze znajdzie sie wyroznik, wokot ktorego
mozna zbudowac polityke marketingowo-sprzedazowa, dzieki czemu
bedzie mozna skutecznie sprzedawac i realizowac obroty spotki. | to
niezaleznie od kategorii. Ale zeby to tak zadziatato owa strategia
rynkowa musi zosta¢ przetozona takze na obszar sprzedazy. Dlaczego
to takie wazne? Bo pracownicy sprzedazy sa przedtuzeniem marki,
sa jej ambasadorami. Dlatego muszg identyfikowac w taki sam sposob
swoich odbiorcéw, w jaki identyfikuje ich pozostata czes¢ firmy, w tym
marketing. Najwazniejsze elementy, ktore musza zosta¢ przekazane
w odpowiedni sposob handlowcom przy okazji wdrozenia strategii
rynkowej to:

a) definicja rynku i wiedza o tym, jak dziata konkurencja, ilu jest
potencjalnych nabywcow, z jakim potencjatem sprzedazowym;

b) atrakcyjnos¢ rynku i wiedza o tym, ktore czesci rynku sg dla
nas bardziej, a ktére mniej atrakcyjne; gdzie sprzedajemy, gdzie
pasujemy;

c) pozycja rynkowa - $wiadomos¢ swoich mozliwosci, zagrozen
wraz z kierunkiem zmian;

d) segmentacja rynkowa - wiedza o tym, gdzie jestesmy na tle
naszych konkurentow;

e) misja rynkowa - choc to temat pomijany przez wiekszos¢ firm
w Polsce, to jesli konkurujemy z zachodnimi korporacjami warto

wiedzied, jakie sq ich misje dziatania na danym rynku lub w ujeciu
globalnym;
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f) réznicowanie konkurencyjne - w czym jestesmy lepsi od naszej
konkurencji;

g) atuty marketingowe - jakie narzedzia, instrumenty powinnismy
wdrozy¢ lub jakie wdrazamy oraz jakie przynosi to rezultaty;

h) relacje z klientami, partnerami - swiadomos¢ wagi tych relacji
oraz stopien satysfakcji klientow z naszych ustug;

i) relacje z rynkiem - czy firma w ogole na tym rynku uczestniczy
poza sprzedazowg czescig, np. angazuje sie w kwestie edukacyjne
lub proekologiczne itp.

Wszystkie wyzej wymienione podpunkty to najistotniejsze obszary,
o jakich nalezy bezwzglednie rozmawiaé¢ ze sprzedawcami.
Na podstawie takiego factbook’a mozna zaczac¢ budowad swiadoma
sprzedaz, ktora zostanie oparta o wiedze rynkowa,
a nie lepsze badz gorsze indywidualne
podejscie handlowca.

Nowe wyzwania rynkowe to nic innego

jak zwiekszona konkurencyjnosc a zarazem FACTBOOK
mniejsza inercja kupujacych. Oni maja zestaw podstawowych
wybor i moga skwapliwie wykorzystywac informacji o danej marce:
nasze stabosci. Jesli zatem nie scalimy historia aktywnosci,

z . . . wartosci i filozofia marki,
szeregow sprzedazy, nie wzmocnimy pozycjonowanie strategiczne,
wydajnosci sprzedazy to predzej czy . gtowni konkurenci itp.

pozniej odczujemy niekorzystny wptyw
rywalizacji rynkowej. Wykorzystajmy to,
ze w obszarach sprzedazy pracuja handlowcy,
ktorzy latami budowali na réozne sposoby swoje
»,Znajomosci, uktady i uktadziki”. Nawiagzali stosunek handlowy
z wieloma grupami kupujacych. Nadszedt czas, aby te wartos¢ przekué
w trwate i solidne relacje - relacje wartosci. Przestanmy sie skupiaé
na sprzedazy jako takiej. Dzisiaj istotna role odgrywa sprzedaz relacji.
To od naszych relacji bowiem z partnerami, kooperantami, dostawcami,
dystrybutorami, posrednikami, etc. zalezy w jakim stopniu bedziemy
lubiani i jak wysoko cenieni na rynku. W jakim stopniu bedzie mozna
zaufac naszej firmie i tym samym wspotpracowac na dobre i na zte.
Dorazna sprzedaz, budujaca stupki sprzedazy odchodzi do lamusa.
Nowe wyzwania stojace przed organizacja sprzedazy skupiaja sie
wokot swiadomosci rynku, ktory wymusza na firmach coraz wieksze
wymagania. Bo klienci chca wigecej za mniej. Oczekuja szybkich reakcji
zwigzanych z reklamacja, dostawa, zmiang zamowienia - stowem
wszystkiego ,,na juz”, z usmiechem na twarzy. Liczy sie ich interes
nie nasz. Trudno temu podotac¢ tak samo jak trudno ulec pokusie
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zadowolenia wszystkich. Nadchodzi czas wyborow rynkowych - wyboru,
ktora czes¢ rynku jest dla nas wazniejsza. Gdzie bedziemy mogli
w petni zaspokoi¢ oczekiwania swoich klientow, a w jakim sektorze nie
podotamy przy obecnym uktadzie sit i mozliwosci firmy. Nadszedt czas
na kategoryzowanie swoich klientow i skrupulatne liczenie rentownosci.
Analiza ABC, ktdra okresla waznosc¢ klienta i nasze obroty z nim
zwigzane, powinna byc zestawiana z analiza potencjatu do rozwoju
i wspolnych perspektyw rynkowych. Wedtug prognoz, zrealizowanych
co prawda w USA, ale mimo wszystko obrazujacych to, co dzieje sie
w Polsce, wynika, ze organizacje musza zacza¢ dostosowywac swoje
obszary sprzedazy do realiow rynkowych. Najwiekszy wptyw na zmiany
maja nastepujace czynniki:

a) rosnacy nacisk na sprzedaz zorientowang na klienta, ktoéry
wymaga wyspecjalizowania i zréznicowania w obstudze;

b) potrzeba wiekszej elastycznosci i szybszego podejmowania
decyzji, co wymusza odejscie od zbiurokratyzowanych procesow
panujacych w wielu naszych firmach;

c) szersza restrukturyzacja firm, ktora zlikwiduje wiele
tendencyjnych barier pomiedzy dziatami produkcji, sprzedazy,
logistyki, marketingu a klientami,

d) restrykcje budzetowe, ktore beda ktas¢ wiecej nacisku
na kontrole efektywnosci i rentownosci procesu sprzedazy,

e) potrzeba organizacji pracownikow sprzedazy w taki sposob,
aby obstugiwali rézne segmenty rynku, ktore wymagaja
roznych technik sprzedazy, struktur kierowniczych i systemow
motywacyjnych.

Czas wiec na partnerska dyskusje wewnatrz firmy o tym, jak te
wszystkie elementy umiejetnie wdrozy¢ w sposéb adekwatny
do potencjatu i mozliwosci przedsiebiorstwa. Czas na pogodzenie sie
z definicjg marketingu, jako fundamentu wiedzy o rynku, a nie dziatan
promocyjnych, wspierajacych docelowo sprzedaz. Czas na rozpoczecie
procesow dostosowujacych nasze firmy do realiow rynkowych, gdzie
panuje wysoka konkurencyjnos¢. Czas na poprawienie naszej kondycji
w wielu obszarach firmy. Czas na zmiane, jesli nie chcemy zostac lada
moment zaskoczeni przez rynek lub konkurencje.
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Strategia
Zrownowazona

[ DATA PUBLIKACJI: KWIECIEN 2011 ]

Dla kazdego biznesu liczy sie zysk. Kazdy manager jest skuteczny
przede wszystkim dzieki temu, ze potrafi tak zarzadzac, aby firma
sprzedawata wiecej i zarabiata wiecej. Kreujemy marki po to przeciez,
aby takze emocje dodatkowo stymulowaty kieszen konsumentow.
Jestesmy nastawieni i nakreceni na zysk, bo stat sie on jednoznacznym
wyrazicielem sukcesu. To realia polskiego rynku, zwtaszcza w segmencie
MSP. Ostoja dynamicznego wzrostu tych firm jest nic innego, jak bardzo
hermetyczna koncentracja na rentownosci. Oczywiscie nie mam z tym
zadnego problemu. Sam jestem przedsiebiorca i tym samym skupiam
sie na wypracowaniu zysku. Ale zaczynam zauwazaé, ze wcale nie
orientacja na udoskonalaniu mojej oferty odgrywa najistotniejsza
role w sprzedazy, a zaangazowanie wszystkich wspotpracownikow
w tzw. ADHD marki. Mozna to przyrowna¢ do permanentnego
wypracowywania wartosci dodanej. W przypadku naszej firmy
edukujemy rynek chociazby poprzez witryne strategiczny, prowadzimy
szkolenia, realizujemy badania konsumenckie (kondycjamarketingu.
pl, movedo.pl/shoopingshow). Dajemy wiecej za mniej. Prébujemy
jako firma zrozumiec istote sprzedazy. Chce zwroéci¢ uwage na to,
ze skupianie sie managerow jedynie na doraznym sprzedawaniu jest
bardzo krétkowzroczne. Swiat mocno sie zmienit i zmienia nadal, przez
co coraz trudniej bedzie firmom konkurowac ze soba na poziomie
technologicznym lub produktowym stricte.
Jesli tylko cos kto$S wypuszcza na rynek STBATEGlA ]
innowacyjnego od razu pojawiaja sie imitatorzy, ZROWNOWAZONA
ktorzy to samo oferuja za potowe ceny. Nie JEST JUZ TENDENCJA
mozna z tym wygrac. Trzeba sie pogodzié, ale NA RYNKACH
tez znalez¢ rozwigzanie, jak temu zaradzic ZAGRANICZNYCH.
w inny sposob.

Strategia zréwnowazona jest juz tendencja na rynkach
zagranicznych. Firmy wypracowuja takie koncepty strategiczne, aby
w rownym stopniu wspétdziataty na korzys¢ otoczenia. Przy czym
efekty, w tym rowniez te finansowe, sg o niebo wieksze dla firmy,
bo dziatania te staja sie pewnego rodzaju modelem budowania
trwatych wiezi z klientem. Firmy dzielac sie swoim zyskiem lub
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angazujac we wspolne problemy niebywale zyskuja na sympatii swoich
konsumentow. Docelowo tacy klienci stajg sie prawdziwie lojalnymi
bez koniecznosci dawania im dodatkowych korzysci na zasadzie
punktow, specjalnych promocji, etc. kampanie CSRowe (Corporate
Social Responsibility) zaczynaja nie tylko by¢ standardem, ale réwniez
sposobem na komunikacje marki. Cieszy fakt, ze na rodzimym rynku
zaczynaja pojawiac sie takie strategie. Dla przyktadu marka Zywiec
Zdroj i akcja ,,Po stronie natury” jest tak samo prosprzedazowym,
jak i wizerunkowym dziataniem. Sprzedazowym dlatego, ze przeciez
kupujac te wtasnie wode moge wziac udziat w szlachetnej kampanii.
Akurat jestem zwolennikiem dbania o srodowisko naturalne wiec
i statem sie ich klientem. Przywotana marka jest dowodem na to,
Ze mozna w sposob zintegrowany dobrze wyrézni¢ sie na rynku
i pogodzi¢ to z bardzo sensowng polityka marketingowa. Szkoda
jedynie, ze takich ,,rodzynkow” jest na polskim rynku tak mato. Z zalem
patrze naréwnie ciekawa idee marki Hoop Cola ,,0tworz sie na innych”,
bo gotym okiem widac¢, ze brakuje wystarczajacych funduszy,
aby przebi¢ sie z ta koncepcja szerzej. Spojrzmy tez na Swiatowe
marki, gdzie Adidas, Nike integruja sie ze swoimi konsumentami.
Wchodza niejako w ich ekosystem. Co prawda polski oddziat Adidas’a
zaliczyt ostatnio niebagatelng wpadke, ale w ujeciu globalnym idea
street art’u oddaje ducha tej marki i tym samym jest bardzo skuteczna
odpowiedzig na aktywnosci Nike w swiecie biegaczy. Czas najwyzszy
aby polskie przedsiebiorstwa odwazyty sie na podobne dziatania, ktore
w duzo wiekszym stopniu gwarantuja lojalnos¢ obecnych i przysztych
klientow, w przeciwienstwie do sztampowych akcji reklamowych oraz
krotkoterminowych dziatan.

Wszyscy jestesmy konsumentami i wszyscy gdzie$ pracujemy. Zatem
wszyscy oceniamy rynek, firmy, innych pracownikow, specjalistow,
managerow. Wszyscy dajemy sie wcigga¢ w emocjonalne wiezi z dang
marka. Wszyscy kazdego dnia dokonujemy wyboru wielu dziesigtek ofert
na poétkach sklepowych, w salonach samochodowych, czy w galeriach
handlowych. Biznes staje sie transparentny, a takie narzedzia jak social
media przemieniaja nasze firmy w podmioty, ktore musza zaczaé liczyc
sie ze zdaniem swoich konsumentow. Przedsiebiorstwa musza zaczac
liczy¢ sie z tym, jak duza role zaczyna odgrywac skomasowana opinia
publiczna. Gdyby zatozyc, ze partia Prawo i Sprawiedliwos¢ jest firma,
to prosze spojrzec¢ jaki poptoch wywotata burza wokot zakupow w
sieci Biedronka. Stratedzy tej partii raczej nie byli przygotowani, ze
temat moze sie obrocic¢ przeciwko nim i urosna¢ do wiadomosci dnia,
czy nawet tygodnia. Gdyby znowu spojrze¢ od strony managerow
Biedronki - spotkata ich nie lada gratka, bo za posrednictwem
mediow ten jeden happening polityczny przyciggnat uwage milionow
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konsumentéw, ktorych nie sposob bytoby zwabi¢ za sprawa nawet
prze-kreatywnej reklamy. Myslenie strategiczne powinno obejmowac
catoksztatt dziatan w firmie. Od tego, gdzie jestesmy, przez co chcemy
osiaggnac, po jakie czyhaja na nas zagrozenia i ewentualne, potencjalne
szanse. Dopiero wowczas mozna sprawnie zarzadzac i by¢ swiadomym
wielu mozliwych sytuacji. Dla przyktadu trzeba tu wspomniec o Japonii.
Towarzyszacy katastrofie w Fukushimie spokdj i opanowanie ludnosci
to lata przygotowywania Japonczykow na tego rodzaju tragicznego
zdarzenia. Widac¢ ich szczery bol i czysta, ludzka ztosé, ale mimo
to bardzo pokornie podchodza do porzadkowania swojego kraju.

Strategia zrownowazona jest swego rodzaju okresleniem pozycji
rynkowej firmy wzgledem zmieniajacego sie sSwiata, oczekiwan
konsumentow, a zarazem tych czynnikow, ktore maja realny wptyw
na wizerunek przedsiebiorstwa. Strategia zrownowazona operuje
na styku potrzeb biznesowych i korzysci dla klientow. Strategia
ta uwzglednia potencjat terazniejszy z potencjatem przysztosciowym.
Spaja wizje przedsiebiorstwa z jego pracownikami. Pozwala sie
angazowac i jednoczesnie uczyc¢ oraz udoskonala¢ swoim pracownikom.
Dziata na rzecz lokalnej spotecznosci, badz srodowiska naturalnego.
To strategia wymuszajaca poniekad wieksze zaangazowanie sie
organizacji w Swiat konsumentow. Ale przede wszystkim to strategia
dryfujaca wokét tych samych wartosci, ale jednoczesnie elastycznie
dobierajaca formy i narzedzia, za pomoca ktorych te wartosci firma
bedzie wyrazac¢. Jestem bowiem coraz bardziej przekonany o tym,
Ze juz nie wystarczy samo myslenie strategiczne, ktore przeistoczy
sie w firmie w co$ w rodzaju zaplanowania wszystkiego od a do z.
Nadrzedne wydaje sie obecnie nabycie umiejetnosci szybkiego
reagowania na zmiany. Dokonywania szybkiej analizy i wyciagania
wtasciwych wnioskow, bo swiat w ktéorym zyjemy pedzi zbyt szybko,
i niejako zmusza nas do tego, aby za nim goni¢. Niepotrzebnie.
Wystarczy przygotowac sie na te zmiany. Spodziewac sie, Ze jutro
moze spotkac nas tyle samo dobrych rzeczy, co ztych. Przedsiebiorstwa
w niedalekiej przysztosci beda zmuszone do dziatania w warunkach
sztormowych na co dzien.
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Wdrozenie strategii
rynkowej.
Trud, pot i tzy

[ DATA PUBLIKACJI: KWIECIEN 2011 ]

Wielokrotnie w swoich artykutach podkreslam, ze jednym
Z najistotniejszych czynnikdw odpowiadajacych za powodzenie
nowo przyjetej strategii rynkowej w przedsiebiorstwie jest proces
implementacji. Jesli przyja¢, ze tworzenie strategii odbywa sie
w cyklu: analiza, projektowanie, implementacja, to wtasnie ten
ostatni etap - wdrozenia zmian jest naprawde do bolu siermieznym
zadaniem dla konsultantow lub managerow, ktorzy nadzoruja te
zmagania. Na etapie drobiazgowej analizy otoczenia rynkowego
dowiadujemy sie jak wygladamy na tle konkurencji, gdzie zrobito sie
ttoczno a w ktérym miejscu mozna zrobi¢ co$ lepiej lub natrafi¢ na
nisze. Nowa wiedza w tym zakresie jest zazwyczaj przyjmowana z duza
doza zaciekawienia. Natomiast diagnoza wewnetrzna organizacji, ktora
ma okreslic¢, z jakim potencjatem mamy do czynienia, czy ewentualnie
nowe wybory rynkowe przedsiebiorstwa beda mozliwe do realizacji
przy obecnych kompetencjach i kwalifikacjach pracownikow, zdradza
pierwsze objawy zdystansowania sie kadry managerskiej do nowej
strategii. Po kilkunastu latach pracy na rynku jestem nawet sktonny
stwierdzi¢, ze firmy sa zdeterminowane do zmian i okreslania swojej
pozycji rynkowej na nowo niestety tylko do pewnego momentu.
Moment ten nastepuje kiedy dowiaduja sie jak wielka praca czeka
przedsiebiorstwo, aby mogto osiaggnaé pozadane rezultaty. Oczywiscie
przyjmuje w tym miejscu definicje strategii marketingowej-rynkowej,
jako czesciowa restrukturyzacje i reorientacje rynkowa firmy. Wowczas
zmiany to remodeluja dotychczasowa strukture organizacji i ustawiaja
niemal wszystko po nowemu, tak aby osiggna¢ petna efektywnosc
operacyjna firmy.
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NIE DLA ZMIAN!

Lubimy robi¢ to, co robimy na co dzien i ciezko nam zmieniac te
rutynowe czynnosci. Najczesciej pierwsza reakcja na zmiane jest
ztos¢ i odrzucenie po stronie pracownika - managera. To niestety
bardzo czesto wystepujaca sytuacja, kiedy kluczowy dyrektor odrzuca
zmiany strategiczne, bo uznaje, ze dotychczasowy model pracy nie
byt zty, a nawet przynosit wiele korzysci dla firmy. Owszem, ma prawo
tak sadzi¢, a nawet przedstawic¢ zarzadowi i reszcie managerow
,liczby - targety sprzedazy”, ktore o tym swiadcza. Niemniej jednak
nie oznacza to wcale, ze w perspektywie najblizszych miesiecy lub
lat ten wypracowany model zarzadzania wystarczy, aby w dalszym
stopniu napedzac i rozwijac firme. Poza tym nalezy sobie zadad
pytanie, czy dotychczasowy sposob pracy
wpisze si¢ w nowe zadania, zgodne z przyjeta Nl.E MA NIC GORSE,EGO’
strategia, jesli wezmiemy pod uwage, ze NIZ,,POMPOWANIE
nowe funkcje sa nastawione prorynkowo - PIENIEDZY W MARKE
zrywaja z nastawieniem pracownikow i firmy BEZ ZADBANIA
do wewnatrz organizacji. Dzisiaj niestety nie O NAJWYZSZA JAKOSC
jest wazne jakim potencjatem produkcyjnym FUNKCJONOWANIA
dysponuje pr;edsiebiorst,wo, .ale czy potra}fi ORGANIZACJI.
to skutecznie sprzedac. Liczy sie takze
rentownos¢ i umiejetnos¢ prowadzenia takiej polityki marketingowej,
aby osiggac zysk w spotce. Nie ma nic gorszego, niz ,,pompowanie”
pieniedzy w marke bez zadbania o najwyzsza jakos¢ funkcjonowania
organizacji. W tym momencie nalezy przywotac jeden z gtownych
problemoéw polskich firm - mentalnosc.

Mentalnos¢ to jedna z najgorszych barier, na jakie napotykaja
firmy doradcze u swoich klientow. Objawia sie ona na rézne sposoby.
,» TAK zmianom, ale niech wszystko bedzie po staremu”. Tak sie¢ jednak
nie da. Rodzi to konflikty i psuje atmosfere wspotpracy. Powodem
takiego podejscia jest niewiedza i brak odpowiednich mozliwosci
weryfikacji stopnia profesjonalizmu doradzajacych. Jest to efekt
wciaz dojrzewajacego biznesu w Polsce, ktoremu jeszcze daleko
do standardéw zachodnich, gdzie strategiczne firmy doradcze sg statym
elementem rozwoju przedsigebiorstw a sami managerowie upatruja
w takiej wspotpracy szansy dla zweryfikowania swoich pogladow.
U nas doradcy bardzo czesto staja sie wrecz wrogiem i konkurentem
poszczegblnych manageréw w firmie. Taka postawa swiadczy przede
wszystkim o tym, ze nadal prace i to na wszystkim pozycjach w firmie
traktujemy jako wtasne poletko - interes pracodawcy jest na drugim
miejscu. Managerowie chronia swoje terytorium i nierzadko popadaja
w przerdzne konflikty z konsultantami.
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MOJE WIELKIE GRECKIE WESELE

Ogladajac komedie pod tym samym tytutem mozemy w jednej scenie
zobaczy¢, jak matka z corka przekomarzaja w taki sposéb ojca, ze ten
w efekcie wpada na cudowny sposob rozwigzania problemu cérki.
Owo rozwiazanie problemu tak naprawde od samego poczatku byto
jej pomystem, ale nie wiedziata, jak przekonac do tego gtowe rodziny.
Naprowadzanie ojca przez odpowiednia dedukcje na rozwiazanie
problemu byto strzatem w dziesiatke i zadowolito obie strony. Troche
to skomplikowane, ale przyswoitem sobie te zasade w pracy. Jak sie
okazato metoda ta stata si¢ nieodzowna w procesie projektowania
strategii. Okazuje sie, ze nawet najbardziej migkkie, profesjonalne
i logiczne podejscie oparte na faktach i obiektywnych spostrzezeniach
z reguty nie doprowadzi do zaangazowania sie w prace managerow
w firmie klienta. Doradca strategiczny bedzie traktowany jak tredowaty,
ktory po prostu sie nie zna - ktoéry nie rozumie na tyle dobrze sytuacji
wewnetrznej firmy, aby podotac¢ zaprojektowaniu nowej strategii
rynkowej. Dopoty, dopoki tak nie pokieruje warsztatami strategicznymi,
aby rozwiazania byty wypracowywane wspolnie. Dlatego, kiedy strateg
- doradca staje sie couchem i naprowadza odpowiednio managerow
klienta na wtasciwe tory, wspolna praca jest traktowana priorytetowo.
W efekcie twércami zmian strategicznych, ktore w nastepstwie
beda wdrazane z duzo wiekszym zrozumieniem i zaangazowaniem,
sq pracownicy firmy klienta. Stworzenie klimatu do takiego modelu
wspotpracy to jak na razie jedyna metoda na osiagniecie realnego
sukcesu w organizacji, ktora zdecydowata sie na wspotprace
z zewnetrzng agencja doradztwa strategicznego i przed ktéra stoja
decyzje o reorientacji czy restrukturyzacji przedsiebiorstwa.

100% MOCY

Powodzenie przyjecia nowej strategii rynkowej w przedsiebiorstwie

zalezne jest takze od tego w jakim stopniu strategia przeniknie

do struktury organizacji na wszystkie szczeble

operacyjne. Kluczowi pracownicy, ktorzy DoceLowo wszyscy

wspotpracowali przy jej opracowywaniu PRACOWNICY POWINNI

powinni by¢ odpowiednio zdeterminowani ZROZUMIEC SENS

do tego, aby wdrozyC strategie w ramach INTEGRACJI BIZNESOWEJ,

swoich podlegtych dziatéw. Dopiero wtasciwe WOKOL KTOREJ

zrozumlleme strateg1‘1 i stosowanie sie do OPARTA ZOSTALA

wskazowek strategicznych przez osoby

sredniego szczebla pozwoli osiggac efekty. STRATEGIA RYNKOWA
PRZEDSIEBIORSTWA.
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Docelowo wszyscy pracownicy powinni 100% MOCY TO NIC
r miec ns integracji biznesowej,
e s L ) INNEGO, JAK PRACA

wokot ktorej oparta zostata strategia
rynkowa przedsiebiorstwa. Scalanie dziatan ZINTEGROWANA - BIZNES,

marketingowych z procesami operacyjnymi: KTORY KRECI SIE PRZEZ
alokowaniem wtasciwych aktywnosci NAPEDZAJACA GO OD
w obszarach sprzedazy, marketingiem, WEWNATRZ SILE.

logistyka, client service czy dziatem

obstugi klienta to kluczowy element powodzenia procesu zmiany
w organizacji. Dlatego istotne jest, aby kazdy pracownik znat swoja
role i funkcje - wiedziat, ze wspotuczestniczy w odnoszeniu przez
firme koncowego sukcesu jakim jest zysk. Wielu pracownikow jednak
tak nie uwaza, a z drugiej strony marketingowcy sa przekonani, ze to
oni wypracowuja lub znaczaco wptywaja na efekty sprzedazowe.
Tymczasem klient koduje informacje o setkach produktéow, ktore go
interesuja. Czasami bywa i tak, ze pod wptywem najmniej waznego
elementu podejmuje decyzje o kupnie naszego, a nie innego produktu.
Czasem tym impulsem jest po prostu mita obstuga, a nie atakujaca
go zewszad reklama danego produktu. 100% mocy to nic innego,
jak praca zintegrowana - biznes, ktory kreci sie przez napedzajaca go
od wewnatrz site. Tq sitg s wtasnie pracownicy. Jesli dzieje sie tak,
ze dziat marketingu robi swoje, a dziat sprzedazy swoje, to predzej czy
pozniej skonczy sie to porazka. Zapomnijmy o dywagacjach, czy dziaty
te taczy¢ ze soba czy dzieli¢. Nie ma to wiekszego znaczenia, kiedy
nie ma zintegrowanego biznesu. Wszystko co dzieje sie w firmie musi
by¢ podporzadkowane strategicznemu pozycjonowaniu i jakosci obstugi
klienta. To w konsekwencji bedzie owocowaé wysoka oceng firmy.
Zatem o klientach, ich kryteriach wyboru, konkurencji, definicji rynku
na jakim sie znajdujemy, sposobach jakie pozwola nam sprzedawac
lepiej, efektywniej powinni wiedzie¢ kluczowi managerowie firmy.
Ale wiedze te powinni wykorzystywa¢ do wspolnego wypracowywania
wartosci dodanej przedsiebiorstwa.
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Co to znaczy
tworcze podejscie
w projektowaniu
strategii?

[ DATA PUBLIKACJI: CZERWIEC 2011 ]

Smiato mozna stwierdzi¢, ze proces strategiczny to w rownej mierze
sucha analityka, co kreatywne przeobrazenia zebranych danych
w konkretny przekaz - claim dla marki. Strategia jest opracowywana
na ogdét w trzech etapach: analiza, projektowanie, implementacja.
Na kazdym z tych etapow nieodzowne jest myslenie kreatywne.
Spojrzmy jak to wyglada w praktyce, co mam nadzieje przekona wielu
sceptykow, ze bez kreatywnego, twoérczego podejscia w projektowaniu
strategii dla marki i organizacji, nowe koncepcje nie maja szans
na powodzenie.

ANALIZA -> ZEBY WIEDZIEC =
JAK SZUKAC, MUSIMY WIEDZIEC
CZEGO SZUKAMY

Juz na etapie okreslenia co nalezy przeanalizowac i zdiagnozowac
pojawia sie cate mnostwo pytan, ktore albo zaweza pole poszukiwan,
albo wpedza konsultantow w niekonczace sie rozmowy o wszystkim
i 0 niczym. Dlatego chtodne, analityczne umysty nalezy odpowiednio
przejaskrawi¢ tym, co tak naprawde bedzie stanowito wartosc
nadrzedna dla opracowania strategii. Na ogo6t wiele badan rynkowych
nie przynosi zadnych nowosci. Najczesciej popetnianym btedem firm,
ktore dopiero zaczynaja przygode z rynkiem i z komunikacjg lub ktére
sprzedawaty do tej pory swoje produkty pod marka hurtowa, jest
badanie swiadomosci swojej marki. To przeciez pewne, ze swiadomosc
marki bedzie w tym przypadku nikta. Zdecydowanie bardziej
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zasadnym dziataniem jest zbadanie sity marek konkurencyjnych -
ich rozpoznawalnos$¢, pozycje rynkowa, atuty w oczach klientow,
etc. Pamietajmy, ze badania maja nam pomoc podjaé decyzje.
Brzmi to banalnie, ale z doswiadczenia wynika, ze analizy rynkowe
traktowane sga niczym mantra i zbedny koszt. Na uwage przy etapie
diagnozowania zastuguje koniecznos¢ przemyslenia skad zaczerpnac
dane. Mozna je obecnie podzieli¢ na dwa obszary:

e wewnetrzne zrédta danych,
e zewnetrzne zrodta informacji.

Zarowno jedne jak i drugie wymagaja kreatywnego wsparcia, gdyz
owych zrodet moze by¢ nieskonczona ilos¢, a kazde zrodto wydaje sie
by¢ wazne. W tym momencie przydatna moze sie okazac nastepujaca
wskazowka. Badan marketingowych nie nalezy prowadzi¢ tylko
wtedy, gdy do podjecia konkretnej decyzji potrzebna jest okreslona
informacja. Duzo lepiej zbudowac system informacji o rynku w taki
sposob, aby kumulowaé wszystkie dane a korzysta¢ z tych, ktore sa
w danym momencie potrzebne. Nieodzownym narzedziem w wielu
zagranicznych firmach jest tzw. factbook, ktory stanowi zbior
wszystkich niezbednych informacji o rynku, konkurencji, aktualnej
polityce marketingowej naszej marki itp. Do najwazniejszych kwestii,
ktore powinny by¢ zawarte w factbook’u zalicza sie:

1. Zdefiniowanie wtasciwego (docelowego) rynku produktowego
i jego segmentow.

2. Opis produktu i jego wariantow (wg nazwy modelu, numeru
artykutu, itd.).

3. Wskazniki rozwoju produktu (np. sprzedaz, obroty, ceny, marze,
pokrycie rynku).

4. Kalkulacje produktu wzgledem konkurencji.

5. Prospekty produktowe i cenniki wraz z poréwnaniem cen
do najblizszej konkurencji.

6. Briefingi reklamowe i wzory materiatow reklamowych.

7. Zjawiska na rynku zbytu, szczegdlnie na wtasciwym rynku
produktowym.

8. Konkurencja i jej produkty (wtaczajac w to pordéwnanie
konkurencji do naszej marki/oferty).

9. Posrednicy sprzedazy, partnerzy handlowi, franczyzobiorcy itp.

10. Nabywcy (charakterystyka, profile, cechy nabywcze,
preferencje, motywacje zakupowe, inne).
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11. Rozwdj pozycji rynkowej produktu (udziat w rynku wg ilosci,
wartosci i pozycji wizerunkowej).

12. Zjawiska na rynku zaopatrzenia, szczegolnie wsrdéd waznych
dostawcow.

13. Trendy i zjawiska w srodowisku globalnym, podzielone
wg roznego rodzaju wptywow.

14. Trendy i zjawiska w branzach pokrewnych, zjawiska
ogoblnogospodarcze.

15. Trendy i zjawiska we wtasnej branzy / kategorii / segmencie.

Factbook to nic innego, jak wewnetrzny spis najistotniejszych
informacji, faktow i analiz rynkowych, ktory powinien posiadac kazdy
marketer w kazdej firmie. Na podstawie powyzszych, wypunktowanych
danych mozna operowac o wiele skuteczniej, gdyz w oparciu o to,
co obecnie dzieje sie na rynku oraz jak i co robi nasza najblizsza
konkurencja. Bardzo czesto jest jednak tak, ze wolimy pracowac
po omacku na zasadzie ,,uda sie albo sie nie uda, jako$ to bedzie”.

PO CO W OGOLE
BADANIA RYNKOWE?

Abysmy byli jak najblizej prawdy, a nie jedynie deklaracji i domnieman.
Zebysmy nie funkcjonowali operacyjnie kierujac sie przeczuciem,
intuicja, instynktem. Pierwsza mysl, jaka z reguty przychodzi do gtowy
po ustyszeniu stow:, potrzebne sq badania rynkowe” to koszta. Guzik
prawda. Wystarczy samemu sie zmobilizowac, aby zebrac stosunkowo
odpowiednie informacje z rynku. Partnerami badan wtasnych powinni
by¢ przedstawiciele handlowi oraz sprzedawcy, jesli nasza firma
dysponuje siecia sprzedazy. Ale zanim przystapimy do badan nalezy
przemyslec ich porzadek, cel oraz sposéb pozyskiwania danych.
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BADANIAMI MARKETINGOWYMI
RZADZA TRZY ZASADY:

1. Punktem wyjscia do wszelkich rozwazan jest konkretna
decyzja marketingowa. Nie nalezy zbiera¢ wszelkich danych,
lecz wybidrczo zbierac hipotezy.

2. Mozna zbadac (niemal) wszystko. Nasuwaja sie jednak pytania:
o Jaki naktad pracy i srodkéw chce temu poswiecic?

o Jaki stopien pewnosci jest konieczny do uzyskania za pomoca
badan marketingowych i jakiego zabezpieczenia potrzebuje?

¢ |le to bedzie kosztowac (pieniedzy, ale tez naszego czasu)?

3. To czego sie nie spodziewamy, czesto sie zdarza. Nieoczekiwane
wydarzenia nalezy traktowaé powaznie.

Zatem warto powtorzy¢, ze niemal wszystko NIEMAL WSZYSTKO
da sie¢ zbadacC - trzeba wybrac to, co jest DA SIE ZBADAC
potrzebne i optacalne. Zyjemy w epoce szybkiego - TRZEBA WYBRAC
przeptywu informacji. Informacja jest waluta

e nc .. . TO, CO JEST
0 najroznorodniejszych nominatach, podatna ’
na fatszerstwo i dewaluacje. Ale piekne jest to, POTRZEBNE
7e za sprawa internetu i kurczacego sie $wiata | OPLACALNE.
wszedzie mozna szukac inspiracji.

STRATEGIA

Projektowanie rozwiazan strategicznych wymaga dystansu do siebie
i jednakowo do zebranej wiedzy, dogtebnych analiz, jakie sie wczesniej
przeprowadzito. Warto przecedzi¢ zebrane dane, ale tez nieco uwolnic
sie od ich ciezaru. Zwtaszcza, kiedy mamy do czynienia z firmg lub
marka natadowana problemami lub z absolutnie ciezka do przegryzienia
konkurencja. Rynek jest obecnie bardzo nasycony a to wymusza
na konsultantach strategicznych stosowanie zupetnie innego podejscia
do swojej profesji. Nie wystarczy odpowiedzie¢ sobie na kluczowe
pytania dotyczace kondycji marki/firmy/konkurencyjnosci oferty itp.
Trzeba zrozumiec dwie dodatkowe kwestie:

e Jak zachowuja sie konsumenci i dlaczego wtasnie tak?

e Jak zachowuja sie media i dlaczego wtasnie tak?
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To konsumenci musza chcie¢ nabyc¢ nasze produkty, ale to przez
pryzmat mediow te produkty stana sie dla nich wazne, a przede
wszystkim wartosciowe. Niestety zadna strategia marketingowa nie jest

sie w stanie dzisiaj obroni¢, jesli zostata tylko
poprawnie przygotowana, tzn wyznaczono
cele (te strategiczne, taktyczne i te
operacyjne), nastepnie wytypowano macierz
BCG i okreslono budzet oraz funkcje
wspolne dla dziatow w przedsiebiorstwie.
Owszem w skrocie to podejscie jest jak
najbardziej strategiczne, ale w egzekucji
polegnie. Bo pracownicy to tez konsumenci
i wymagaja od swoich lideréw umiejetnosci
urzeczywistniania wizji. Konsoliduje ich
o wiele bardziej jedno, ale za to prawdziwe,
oryginalne przestanie, ktére w nastepstwie
bedzie realizowane z poczuciem misji. Tylko

Bo praCcOwWNICY

TO TEZ KONSUMENCI

| WYMAGAJA OD SWOICH
LIDEROW UMIEJETNOSCI
URZECZYWISTNIANIA
wizJl. KONSOLIDUJE ICH
O WIELE BARDZIEJ JEDNO,
ALE ZA TO PRAWDZIWE,
ORYGINALNE PRZESLANIE,
KTORE W NASTEPSTWIE
BEDZIE REALIZOWANE

Z POCZUCIEM MISJI.

dlatego takie korporacje jak McDonald’s,

Toyota, VW, GE, Nestle, Unilever sa pozadanymi pracodawcami.
Firmy o bardziej wyrazistej wizji rynkowej Mini, Apple, Google,
Virgin sa wyznacznikami jakiego$ dalece posunietego sensu, ktory
buduje ztudzenie, ze dla takich firm warto poswieca¢ swoj czas
i swoje zycie. W polskich realiach brakuje nam takiego podejscia,
ktore postuzytoby do stworzenia kreacji na miare obecnych, trudnych
czasow rynkowej konkurencji. Jesli zatem mowa o kreacji w strategii
na polu wyznaczania rynkow, konsumentow, bierzmy pod uwage przede
wszystkim jakosc tej kreacji. Bo to, ze w strategii musi by¢ pomyst
jest bezwzgledne. Strategia marketingowa - rynkowa zaczyna sie
od podstawowego pytania: ,,Gdzie jesteSmy, a gdzie chcemy byc¢?”.
Wszystko co pomiedzy jest obszarem, ktory trzeba wypetni¢ i uzasadnic
drobiazgowymi czynnosciami, ktére w sumie doprowadza firme do celu.
To, co czyni dzisiaj firmy wyjatkowymi i co sprawia, ze chcemy w nich
pracowac jest czasem bardzo banalne. Najbardziej wdzieczne sa
projekty zwiazane ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu (CSR).
To za sprawa mozliwosci posadzenia 3 milionow drzew chetniej
siegniemy po produkty Zywiec Zdréj, ale tez
chetniej do takiej firmy bedziemy aplikowac.
Skuteczna strategie moga stworzyc tylko osoby,
ktore czuja i chtona rynek - jego specyfike,
réznorodnos¢, zmiennosc. Skuteczna strategie
moga zaaprobowac i efektywnie wdrozy¢
tylko firmy rozumiejace, ze proces sprzedazy
z marketingiem w tle to wysitek dla catej

NAJBARDZIEJ
WDZIECZNE SA
PROJEKTY ZWIAZANE
ZE SPOLECZNA
ODPOWIEDZIALNOSCIA
BIzNESU (CSR).
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organizacji, a nie jedynie dla managementu lub dziatu marketingu.
Strategia doskonata jest specyficzna, unikatowa, jedyna w swoim
rodzaju i wymaga tworczego podejscia.

IMPLEMENTACJA

Jesli strategia przyjezdza do firmy w teczce lub na ptycie CD i jest
w koncowym stadium prezentowana kluczowym managerom mozemy
miec pewnos¢, ze pracownicy ani drgna. Nie mozna tego nazwac inaczej,
niz po prostu gtupota w czystej postaci. Strategie bowiem trzeba
wypracowac wspolnie z managementem. Podczas analizy poznaje sie
managerow, pracownikow, sie¢ sprzedazy, dostawcéw, dystrybutorow,
etc. po to, aby dowiedziec sie jakim potencjatem kompetencyjnym
dysponuje firma. Zadaniem konsultantow jest zostawi¢ po sobie nie
tylko spisang strategie, ale tez praktyczna wiedze. Etap projektowania
zatem to nic wiecej jak moderowanie spotkan roboczych, podczas
ktorych obecni managerowie wspolnym wysitkiem wypracowuija
rozwiazania, usprawnienia itp. Implementacja to z kolei moment,
w ktorym strategie nalezy bezzwtocznie przeobrazi¢ w komunikacyjng
postaé. Kadra musi zobaczy¢, stac¢ sie naocznym swiadkiem tego, jak
wartosci marki/firmy przybieraja forme reklamowa w postaci nowej
strony www, nowych folderdw itp. Brzmi troche trywialnie, ale nie
ma nic lepszego jak wygenerowanie jednego symbolu, z ktérym
utozsamiana jest strategia. Takim symbolem moze by¢: claim marki
- co$ co w jednym zdaniu zawiera esencje marki, specjalna akcja
marketingowa, ktéra wyraza najwazniejsze wartosci firmy, zupetnie
nowa kreacja pod kampanie reklamowa, zmodernizowanie systemu
obstugi klienta, nowa maszyna lub linia produkcyjna. To moze, albo
nawet powinien by¢ osobno zredagowany program marketingowy
skierowany do wewnatrz przedsiebiorstwa, ktéry wypromuje / opowie
o zmianach i nowej strategii. To moze by¢ wszystko byleby miato
namacalng forme. Wymaga to nieco poszerzonego i zarazem aktywnego
udziatu zewnetrznych doradcow przy egzekucji

strategii, ale pozwala zadbac¢ o skutecznosc SEK BOWIEM W TYM,
wdrozenia. Sek bowiem w tym, aby pracownicy ABY PRACOWNICY
poczuli sens zmian strategicznych w swojej POCZULI SENS ZMIAN
firmie, stali sie jej pierwszymi beneficjentami. STRATEGICZNYCH W

ot o o eacy S73C SWOJEJ FIRMIE, STAL
acy g J. SIE JEJ PIERWSZYMI

BENEFICJENTAMI.

115






=
xﬂ

NA STATKU
KOSMICZNYM
NIE MA MIEJSCA
NA NIEZGRANY

ZESPOL..

CZYLI O TYM JAK WAZNA
JEST WSPOLPRACA
MIEDZY DZIALAMI

[ GO TVIZAZOY ]



Jedna idea,
wspolny sukces

[ DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011 ]

Marketing Management to dzisiaj w Polsce wciaz luksus w wielu
firmach, szczegolnie w segmencie modowym, na ktory sta¢ wcale nie
tych najwiekszych, a tych, ktorzy licza sie z preferencjami klientow,
z ich segmentacja oraz potrzeba wyroznienia swoich produktow na tle
konkurencyjnych. Ci zarzadzajacy markami modowymi, ktorzy w sposob
swiadomy (zintegrowany) zarzadzaja swoimi brandami na pewno
widza efekty tych dziatan. Wiedza bowiem, co, kiedy, w jaki sposob,
i jak nalezy produkowad, a nastepnie komunikowac, aby przynosito
oczekiwane efekty - w tym te finansowe. Prozno na polskim rynku fashion
szukac, szczegolnie wsrod mniejszych sieci retailowych, firm, ktérych
komunikacja marketingowa jest strategiczna. Strategiczna
to znaczy profesjonalna - spdjna, zintegrowana.
Ktérej produkt, jego cena, a w nastepstwie
witryna, reklama, trade marketing, obstuga -
wszystko mowi jednym gtosem, podkresla te
TRADE MARKETING same wartosci marki, koncentruje sie na tym
marketing produktow samym wyrozniku rynkowym. Z czego to sie
bierze? Problem lezy w mentalnosci wielu firm,
ktorych pracownicy od kilkunastu lat rokrocznie
dziataja na tych samych zasadach. Nie nadazaja
za zmianami, jakie czasy naddoboru wymuszaja
na wysoce konkurencyjnym rynku. W firmach
panuje ogromna sprzecznos¢. Co innego wyobraza sobie
dziat projektowy, co innego sprzedaz, a co innego marketing. Kazdy
z dziatéw chce odgrywaé wazna, istotng role w firmie, ale zaden
w pojedynke tego nie jest w stanie osiagnac. Zarzady tych firm maja
zatem do czynienia z zaogniong sytuacja ) )
wewnatrz firmy, czyli nie tam, gdzie powinni KAZDY 7 DZIALOW
koncentrowac swoja uwage, tj. na rynku, CHCE ODGRYWAC
na jego dynamice zmian, w koncu WAZNA, ISTOTNA ROLE
na klientach. W wielu firmach nieznajomosc W FIRMIE, ALE ZADEN
zasad marketingowych a zarazem brak W POJEDYNKE TEGO
czaskam.1 nawgt te] pogistqwollrvej WLed;y NIE JEST W STANIE
marketingowej powoduje, ze komunikacja OSIAGNAC.

w miejscu ich sprzedazy
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reklamowa pozbawiona jest sensu i logiki. W $WIECIE RETAILU
Dl,atego konsumenci sie gubig w licznych, POD WZGLEDEM
zrozmcpwgnycﬁ reklamgch danej marki. UATRAKCYJINIENIA

W swiecie retailu pod wzgledem | USKUTECZNIENIA
uatrakcyjnienia i uskutecznienia sprzedazy . .
dominowad powinny dwa gtowne elementy, SPRZEDAZY DOMN(,)WAC
ktore musza zostaé¢ pojete przez kazdego POWINNY DWA GLOWNE
pracownika firmy, ze sprzedawca w sklepie ELEMENTY. WYROZNIK
wtacznie: wyroznik rynkowy, ktory pozwala RYNKOWY ORAZ
na wysoka konkurencyjnos¢ marki. Najlepiej POZYCJONOWANIE.
kiedy oparty jest o produkt (jego design,
jego zgodnos¢ z aktualng moda/trendami, cene oraz jakos$¢) oraz
pozycjonowanie, ktore jednoznacznie pokazuje, w jakim miejscu
na rynku jest marka, kto jest jej klientem, kto jest konkurencja,
a kto nie, no i przede wszystkim jak sie komunikowac (witryna
sklepowa, reklama itp.), aby trafi¢ ze swoja oferta do wtasciwego,
pozadanego klienta.

Konkurencyjnos¢ polskich marek jest nijaka. Wiekszosc polskich
firm mimo, Ze doskonale wie co lubia, czego chca, co beda kupowad
Polacy w danym sezonie, nadal podtrzymuje jatowa oferte i sztampe.
Szczegolnie widaé¢ to w segmentach fashion, mebli, czy butow.
Mimo tego, ze management tych firm podrozuje i widzi co sie dzieje
na swiecie, nie jest w stanie niczego wskorac na rodzimym rynku, gdzie
moda rzadzi franczyzobiorca, ktory naprawde lubi to, co juz widziat
i zna, jak inzynier Mamon z filmu ,,Rejs”. A ze zdecydowana wiekszos¢
polskich firm oparta swojg sie¢ o sklepy partnerskie to mamy problem
z zachowaniem Swiezosci i daleko nam do prawdziwego Swiata mody.
Powodowane jest to przede wszystkim daleko pojeta ostroznoscia.
Franczyzobiorca zamawiac¢ chce produkty stonowane, klasyczne,
tendencyjne, ktore pozwolg bezpiecznie sprzedawac¢. Na awangarde
nawet przez mate ,,a” nie ma miejsca. Bo franczyzobiorcy nauczyli
sie handlowa¢ dobrami FMCG, jak srubkami, zupetnie nie biorac pod
uwage, ze chociazby moda jest odzwierciedleniem naszej duszy,
naszej osobowosci, a czasem naszego alter ego - a co za tym idzie
- jest jedna z najwazniejszych, najbardziej lubianych czynnosci
zakupowych w zyciu kazdego swiadomego konsumenta. Jak pokazuja
badania w Polsce nadal az 40% kupuje na bazarach, ale ta Swiadomosc,
a wraz z nig zasobnos¢ portfela rosnie. Konkurencyjnosé firm natomiast
nie. Gdy sie przejs¢ po pasazach najwiekszych galerii handlowych
w Polsce widac to gotym okiem. Klienci czasem nie odrdzniaja, gdzie
kupuja. Produkty czesto zlewaja im sie pod tymi samymi fasonami,
krojami i ceno-promocjami. Wyglady witryn czy nawet catych sklepow
w polskich realiach podyktowane sg oczywiscie temu, ile jest w stanie
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zaakceptowac franczyzobiorca - jaka cene za metr kwadratowy. Stad
sklepy na ogot daleko odbiegaja od zagranicznych realiow. Wezmy
przyktad sklepu odziezowego Stradivarius z grupy Inditex i porownajmy
z markami rodzimych marek House czy Cropp Town. Nasze sklepy
wygladaja banalnie. Rynek wciaz jest chtonny, dlatego jeszcze nie jest
to odczuwalne. Do czasu.

Staba kondycja polskich marek w roku 2009 nie byta powodowana
tylko dekoniunktura. Jej problem tkwit wtasnie w tym, ze jako
konsumenci znamy i rozpoznajemy polskie marki, ale nie potrafimy
odpowiedzie¢ wprost, czy je szanujemy, a jesli tak to za co. Polski
konsument nie jest lojalny wobec danej marki, bo nie ma ku temu
wystarczajacych powodow. Zagranica, gdziekolwiek nie bytem, marka
Abercrombie jest kultowa. Klienci stoja w kolejkach najpierw, zeby
przymierzyc, a pozniej, zeby kupi¢. A wszystko dzieje sie w miesigcach
,petnych cen”. U nas takie pozadanie powoduja jedynie gtebokie
wyprzedaze, podczas ktorych klienci i tak sg oszukiwani - bo ceny
realnie nie sa tak obnizone, jak to widnieje na metce. Sie¢ Abercrombie
to przyktad, choc¢ niektorzy wezma go za zbyt skrajny, ktory jest
wzorem tego, co to znaczy zarzadzac¢ marketingowo nie marka, a wrecz
catym przedsiebiorstwem, ktore produkuje odziez. Gdzie salon, jego
pracownicy, a nastepnie cata komunikacja podporzadkowane sa jednej
idei, ktora konsekwentnie kieruje sie do jasno, precyzyjnie okreslonej
grupy docelowej. | dlatego osiagaja sukces - lojalnos¢ klientow.
Niektorzy dopowiedzieliby, ze osiagneli fanatyzm konsumentow
na punkcie ich marki.

Aby podobny scenariusz zrodzit sie gdzies 1
nad Wista musiatoby sie zmieni¢ diametralnie :

podejscie do zarzadzania markami, nie tylko ODWAGA
modowymi. Po pierwsze: ,odwaga i profesjonalizm | PROFESJONALIZM
marketerow” - powinno liczy¢ sie nie to, na ilu MARKETEROW
nosnikach reklamowych bedziemy obecni 2.

w czasie launchu nowej kolekcji/oferty, tylko jak 7 JEDNOCZENIE
ciekawy kontekst reklamowy wdrozymy na rynek, :

o2 | WSPOLNY CEL
aby roznorodna forma reklamy spowodowata,

ze podniesiemy zainteresowanie klientow, traffic 3.
w sklepach i tym samym sprzedaz. Stowem, KONSEKWENCJA
jak ciekawa historie zwiazana z dana marka | WRAZLIWOSC

opowiemy, zeby zwroci¢ uwage grupy docelowej. Po

drugie: ,,zjednoczenie i wspolny cel” - zarzadzanie przedsiebiorstwem
produkujacym odziez, ale nie tylko, to system naczyn potaczonych:
trendy, moda, kolorystyka, zrdodta inspiracji, oczekiwania konsumentow
- to wszystko sktada sie na powstanie ciekawych linii, kolekcji. Niemniej
pomyst na komunikacje powinien byc przedtuzeniem atrakcyjnosci
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tych linii, ktorg ostatecznie VM-owcy wpasuja odpowiednio w klimat
salonu, aby we wtasciwy, zintegrowany sposob oferta prezentowata sie
w catej sieci sprzedazy. Obecnie wiekszosc¢ reklam jest odseparowana
od tego, co ma prezentowac dana linia, czy cata kolekcja. Po trzecie:
,konsekwencja i wrazliwos¢” - wiekszos¢ polskich

zarzadzajacych nie docenia znaczenia stowa
cierpliwos¢ w biznesie, a co gorsza w ogole
nie zna lub zle pojmuje stowo konsekwencja.

. VM-OWCY
Te dwa, wydawatoby sie proste, stowa skrot okreslajacy
sq kluczem do osiagniecia sukcesu, jesli osoby, ktére zawodowo
tylko na poczatku drogi powstanie idea na zajmuja sie visual
m : : 3 & 208 merchandisingiem,
arke, strategia pozycjonowania i Yvyrozmk czyli komunikaca
rynkowy. Dwa, trzy sezony to minimalny i aranzacja produktu

okres, aby profesjonalnie wdrozona w miejscu sprzedazy
strategia marketingowa na marke mogta sie
na dobre zadomowi¢ w gtowach konsumentow.
Brakuje jednak dzisiaj ludzi z wizja, ktorzy patrza
na 3-5 lat do przodu.

Wierze w polskie marki, ktore juz prawie 20 lat matymi krokami
buduja swoja pozycje, uczac sie na wtasnych btedach. Czas na kolejny
krok. Czas na profesjonalizacje w obszarach zarzadzania
marketingowego produktem, marka. Specjalistow w tym zakresie,
jak jeszcze kilak lat temu, juz nie brakuje na rynku.
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Cel biznesowy
firmy musi byc
jasny i klarowny.
Implementacja
strategii

[ DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011 ]

Przedsiebiorstwa z sektora MSP nieustannie sie rozwijaja. W koncu
to one sa koniem pociagowym naszej gospodarki. Jednak z punktu
widzenia pracownikow, manageréw czy zarzadzajacych, MSP to nadal
firmy ubogie w jasne i przejrzyste reguty gry. Z badan przeprowadzonych
przez Rubikom Strategy Consultants ”KondycjaMarketingu.pl”
mozna wywnioskowaé, ze firmy te charakteryzuja sie najbardziej
nieprzewidywalna polityka w obszarach sprzedazy i marketingu.

Ten nieciekawy obraz dopetnia takze bardzo niska ocena
operacyjnego funkcjonowania tych organizacji. Wtasciciele
zatrudniajac managerow kieruja sie wytacznie checiag maksymalizacji
zysku. Wowczas marketing staje sie kosztem, ktory obcigza koncowy
wynik finansowy i marze. Majac mozliwosc i przyjemnos¢ wspotpracy
z takimi firmami na co dzien, widze ze wiedza one juz, ze nalezy cos
robi¢ w zakresie poprawy takich obszarow, jak sprzedaz, marketing
czy "tad w organizacji”, ale nie potrafig jeszcze robi¢ tych rzeczy
we wtasciwy sposéb. Strategie marketingowe, plany marketingowe,
strategie sprzedazy - wszystko to jest robione podrecznikowo, jednak
rzadko przektada sie na efekty. Tymczasem, im wiecej nieudanych
préb, tym wieksze zniecierpliwienie kierownictwa firmy, jak i samych
pracownikéw. Jak mozna to zmieni¢? Niekoniecznie zatrudniajac
zewnetrzng firme. Czasem wystarczy po prostu sprébowac zrozumiec
potencjat swojej firmy oraz umozliwi¢ swoim podwtadnym pracowanie
w madry sposéb. Nie spotkatem sie jeszcze z firma/klientem, gdzie
pracownik (i to kazdego szczebla) nie ,,psioczytby” na swojego prezesa
lub zarzad. Rowne jest to marnowaniu niewyobrazalnej energii, ktora
zamiast kreowac pozadana sprzedaz i potencjat przedsiebiorstwa
dziata uwsteczniajaco.
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Organizacja potrzebuje celow, ktore
beda integrowac poszczegolne dziaty. Celow
strategicznych, taktycznych, operacyjnych. Jesli POTBZEBUth
managerowie potrafig je wskazaé, bardzo prosto CELOW, KTORE ]
mozna je przetozy¢ na funkcje, obowiazki i role BEDA INTEGROWAC
poszczegdlnych pracownikow. Bardzo tatwo jest POSZCZEGOLNE
wtedy wdrozy¢ procesy motywujace, kontrolujace DZIALY.

i usprawniajace. To wtasnie cele moga przyczynic sie
do zwiekszenia koncentracji i zarazem determinacji pracownikéw w ich
osigganiu. Oczywiscie jest jedno ale. Cele musza byc realne, mierzalne
i nie moga zbytnio odbiega¢ od mozliwosci i wspomnianego potencjatu
przedsiebiorstwa. Zeby tak sie stato cele musza zosta¢ wskazane
na podstawie wiedzy uzyskanej z analiz rynkowych, analiz finansowych,
badan satysfakcji obecnych klientow czy tez w oparciu o stopien
konkurencyjnosci produktu lub ustugi. Tym samym nie nazywajac
sprawy wprost, mozna zatozy¢, ze przyjecie celéw w oparciu o wiedze

jest niczym innym niz przyjeciem strategii rynkowej.
Strategia rynkowa to jeden z najbardziej
STRATEGIA skomplikowanych procesow w kazdym
TO PROCES przedsilebiorstwie. 'Po.pierwsze., tyczy sje on nje tylko
PERMANENTNYCH o.bszarow sprzedazy i markgtmgu yA l§1erown1ctwem
. firmy na czele, ale musi dotykac takze pionu
USPRAWNlEN, produkcji, obstugi klienta, finansow, pozostatych
| DOPASOWAN. kluczowych dziatow w organizacji. Po drugie,
implementacja strategii to nauka, a nie jedynie
wytyczne przekazane na papierze do natychmiastowego wdrozenia.
Strategia to proces permanentnych usprawnien i dopasowan. By¢
moze dlatego az 68% firm nie posiada dtugofalowej strategii. Ale sa
tez wyjatki i zwiastuny poprawy w tym zakresie. Miatem mozliwosc
wspotpracowac z klientem, ktory liczyt sie ze zwiazkami zawodowymi
i dla nich wtasnie zostato zorganizowane osobne, specjalne spotkanie
odnosnie nowej strategii rynkowej firmy. Nie mozna po prostu kazac
swoim pracownikom zastosowac sie do strategii i idacych za nig
zmian. Oni muszg sie jej nauczy¢, czasami zmieniajac dotychczasowe
przyzwyczajenia z pracy. To jest najtrudniejsze. Petnym sukcesem
kazdej strategii rynkowej jest efekt ,,przekonania sie do niej przez
samych pracownikow i managerow”. Nic na site. Implementacja strategii
wymaga tyle samo cierpliwosci i otwartosci, co jej projektowanie, w
tym zbieranie najistotniejszych faktow, liczb, analiz, etc. To Zzmudny
proces, ale ma nauczyé, wesprze¢ kluczowych pracownikow, aby
osiaggnac wspolny cel, niezaleznie od tego, czego dotyczy. Jesli mam na
mysli organizacje pouktadana, to wtasnie taka, gdzie kazdy wie co musi
robic¢, aby przynosito to efekty, a kiedy to sie nie dzieje, wie jak temu

ORGANIZACJA
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zaradzi¢ - np. porozmawiaé z szefem, spotkac ZARZADZANIE
sie z zespotem itp. Dzis firma skuteczna rynkowo MARKETINGOWE
to taka, ktora potrafi uwypukli¢ swoja przewage TO SYSTEMOWE
roznicujaca i zaoferowac¢ w konsekwencji lepsza ROZWIAZANIE
oferte. Ten mechanizm musi sie ciagle usprawniac ’

. . S KTORE MA
- zapomnijmy o strategiach na lata. Teraz mozna je .
przyjmowac na co najwyzej okres 24, maksymalnie KSZTALTOWA,C
36 miesiecy. W tym czasie i tak rynek moze sie | WYZNACZAC
znacznie zmieni¢. Dlatego sprawna organizacja to KIERUNEK ROZWOJU
taka, ktora ma swiadomosc, jest przewidywalna. PRZEDSIEBIORSTWA.

Dziata i funkcjonuje logicznie.

Zarzadzanie marketingowe, o ktéorym tak wiele, tak wielu
doradcow i ekonomistow pisze kazdego dnia nie polega na tym,
ze przedsiebiorstwo powotuje dziat marketingu z jego szefem,
ktory sam sobie jest zeglarzem, sterem i okretem. Zarzadzanie
marketingowe to systemowe rozwigzanie, ktore ma ksztattowacd
i wyznaczac kierunek rozwoju przedsiebiorstwa. Odpowiedzialnosc
szefa marketingu w tak zarzadzanej firmie jest szalenie duza. To szef
marketingu bierze na siebie odpowiedzialnos¢ za permanentng
analize rynkowa, ktora ma owocowac wskazowkami, co dalej,
gdzie dalej, z czym dalej. Produkt - jego opakowanie, nazwa, siec¢
dystrybucji, strategia cenowa powinny by¢ podporzadkowane kryteriom
i preferencjom klienckim. Jesli zatem implementujemy strategie
rynkowa, a wtascicielem i zarazem straznikiem przyjetych rozwigzan
czynimy dyrektora marketingu, to musi o tym wiedziec¢ cata firma.
W operacyjnym ciggu zdarzen wyglada to tak, ze wszyscy pracownicy
sit sprzedazy powinni wspotpracowaé¢ z marketerami, gdyz maja
ogromne poktady wiedzy o klientach. Niezaleznie od kategorii, w ktorej
operuje firma. Jednym z celéw operacyjnych moze na przyktad
by¢ podniesienie satysfakcji klientow albo poszerzenie obecnego
Swiadczenia client service. W tym przypadku powinnismy zaczac
od wdrozenia CRMu, a nastepnie wszystkim majacym z tym narzedziem
docelowo stycznos¢, powinnismy wyttumaczyc¢ jego zasadnosc
funkcjonowania w przedsiebiorstwie. Piszac w pierwszym akapicie
o rzeczach robionych niewtasciwie, a we wtasciwy sposob, mozna
dodac, ze przyjecie CRMu i przeszkolenie pracownikow-sprzedawcow
jest oczywiscie wtasciwe, ale to nie wystarczy. Bo na ogét narzedzie
to nie jest traktowane jako cos waznego, tylko jest jednym z wielu
zabawek analitycznych, jakie posiada firma. Tymczasem przeszkolenie
struktur sprzedazowych w zakresie CRM z jednoczesnym wyjasnieniem,
ze wypetnianie poszczegodlnych okienek jest szczegotowo analizowane
i reinterpretowane przez osoby w dziale marketingu, a nastepnie
w postaci raportu i rekomendowanych rozwigzan trafi pod obrady

124



podczas cotygodniowej odprawy, diametralnie zmienia podejscie.
Pracownicy poznaja przyczynowo-skutkowy proces i chetniej beda owe
narzedzie wykorzystywac.

Wdrozenie strategii to nie tylko kwestia wewnetrznych usprawnien.

To takze, a w wiekszosci przypadkow przede wszystkim, szereg
nowych aktywnosci skierowanych na zewnatrz organizacji. Bardzo
czesto nowa strategia musi zosta¢ wyrazona nowymi narzedziami
(strona www, foldery, forma i wydzwiek samej komunikacji, nowy
dobor mediow). | nie jest to wcale podyktowane tym, zZe strategia

to inwestycja i wszystko trzeba zrobic¢ ,,na nowo”. Wrecz odwrotnie.

Z przywotywanego juz badania ,,KondycjaMarketingu.pl” wynika,

ze niemal 80% firm w sektorze MSP wydaje obecnie swoje srodki
marketingowe w nieefektywny i nieskuteczny sposéb. Sktada sie

na to wiele elementow: brak okreslonej i scharakteryzowanej grupy
docelowej klientow, brak wiedzy odnosnie tzw. punktow styku mozliwej
reklamy z najbardziej pozadang grupa odbiorcow,

w koncu brak rozpoznania gtownych kryteriow, ktore NIEMAL

decyduja o wyborze oferty. Dlatego pozyskana wiedza 80% FIRM

z analiz i badan przektada sie na relatywnie spojne W SEKTORZE MSP
plany sprzedazy i marketingu. Komunikacja produktu WYDAJE OBECNIE
lub oferty przestaje by¢ oderwana od rzeczywistosci. SWOJE $RODKI
Jesteémy w stanie zmierzy¢ alokacje wszys,tkich MARKETINGOWE
wydaFkow na rlnarke?:mg, a nasteprng w krotkim W NIEEFEKTYWNY
okresie dokonac pomiaru efektywnosci. Dotyczy to

kazdej aktywnosci: udziatu w targach, imprezach I NIES,KUTECZNY
branzowych, dziatan PR-owych, reklamy w mediach SPOSOB.
lub Internecie.

Narzedziami niezbednymi do sukcesywnej implementacji strategii
do wewnatrz jak i na zewnatrz organizacji sa np. Strategiczna Karta
Wynikdw, plan marketingowy czy plan sprzedazy. Wszystkie wymienione
instrumenty powinny sktadac sie w jedna catosc¢. Przyjmijmy, Zze moze
to przybra¢ forme mapy drogowej dla dziatan prosprzedazowych
przedsiebiorstwa. Taki dokument, koniecznie w czytelnej i klarownej
formie, zrozumiatej dla wszystkich kluczowych managerow firmy,
staje sie wtasnie fundamentem integracji, zrozumienia i motywacji -
przedsionkiem sukcesu rynkowego.

Sektor MSP to czesto firmy z ogromnym potencjatem do dalszej
ekspansji i rozwoju nie tylko na rynku krajowym. Moim zdaniem,
ktore poparte jest kilkunastoletnim doswiadczeniem we wspoétpracy
z dziesigtkami przedsiebiorstw, sta¢ nas na wiecej, ale musimy
zdoby¢ sie na wieksze zaufanie do swoich pracownikow, partnerow
zewnetrznych, kontrahentéow. Nie wierzymy takze i nie doceniamy
managerow z wizja, ktorzy niejednokrotnie moga dzieki swoim
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przekonaniu i charyzmie zjednywad JESLI ZATEM

sobie wspotpracownikéw i podejmowac DYSPONUJEMY
ponadprzecietne wyzwania. Polskie DOBRYM PRODUKTEM,
przedsiebiorstwa za bardzo chroniag swoj biznes, OPRACUJMY DLA
duszac go jednoczesnie. Jednak dazenie do NIEGO WLASCIWA
sprawnosci i wydajnej kondycji firmy jest dzisiaj STRATEGIE, ZNAJDZMY
koniecznoscia, a nie mozliwosciag. Wymusza NAJLEPSZE MIEJSCE NA
to coraz bardziej konkurencyjny rynek, gdzie RYNKU | STWORZMY
nie ma miejsca na przypadkowe dziatania, na

zatatwianie interesow przez tzw. ,uktady’’. OPTYMAI‘.NE WG
Jesli zatem dysponujemy dobrym produktem, SPRZEDAZOWE.
opracujmy dla niego wtasciwg strategie,
znajdzmy najlepsze miejsce na rynku i stworzmy optymalne warunki
sprzedazowe. Dla jednych to mrzonka, dla innych skomplikowany
proces, nad ktorym cata firma doktoryzuje sie kazdego dnia.

Wojenki marketerow
Z ksiegowymi.
Budzetowanie
wydatkow
marketingowych

[ DATA PUBLIKACJI: KWIECIEN 2011 ]

Praktycznie zawsze, kiedy mowa o promocjach, kampaniach i
akcjach marketingowych wszystko gra do momentu przedstawienia
kosztow. Szczegolnie w przypadku sektora MSP bardzo czesto
najwieksze emocje, zazwyczaj te negatywne, wzbudzaja rozmowy
o budzetowaniu dziatan marketingowych. Nie jest rzadkoscia, kiedy
decyzja o realizacji akcji promocyjnej podejmowana jest na podstawie
prob oszacowania efektow takich akcji, co przeciez jest niebywale
trudne. Niemniej jednak nie tylko w matych i srednich spotkach mamy
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problemy ze strategicznym podejsciem do budzetowania wydatkow
marketingowych. Na ogot jest niestety tak, ze potrzeby marketingowe

sg rozumiane przez marketerow, jako tako akceptowane przez dziaty
sprzedazy, ale juz z duza doza nieprzychylnosci podchodza do nich
ksiegowi. Najczesciej dzieje sie tak dlatego, ze ksiegowi pilnuja
finansow firmy, a efekty marketingowe jawig sie jako te, ktorych nie
mozna konkretnie zmierzy¢. | nazbyt czesto taka polemika ksiegowego

z marketerem, konczy sie fiaskiem. Ksiegowi bowiem, jak wiekszos¢
pozostatych pracownikow firmy, znaja sie na marketingu rownie dobrze,
jak ogot spoteczenstwa. Szkoda, ze marketerzy

nie mogg im zasugerowac z oferty jakiego banku ZRESZTA PROBLEM
maja skorzysta¢ w przypadku korzystania z ustug WYNIKA BARDZIEJ
faktoringu lub zaciagania kredytu obrotowego. Z TEGO, ZE KIEPSKO
Zreszta problem wynika bardziej z tego, U NAS W OGOLE

ze kiepsko u nas w ogole z wiarg w prawdziwe Z WIARA W PRAWDZIWE
kompetencje marketingowe. To w koncu nadal KOMPETENCJE

nowa gtigdzjng wiedzy, ktora w.dodatku mocno MARKETINGOWE.

sie zmienia i nieustannie ewoluuje.

Sprobujmy sie zmierzy¢ z tym, co na ogét w firmach jest zupetnie
pomijane. Sprobujmy okresli¢, czy w ogole jest mozliwe takie
planowanie budzetow marketingowych, aby zaspokoi¢ zaréwno apetyt
marketera, cele biznesowe przedsiebiorstwa, targety sprzedazowe,
jak rowniez oczekiwania ksiegowych. W obliczu zasadniczej
niewiadomej, jakie wysitki marketingowe, jakie aktywnosci i kampanie
wptyna na sprzedaz mozna napotka¢ w réznych zrodtach na liczne
rozwigzania. Gtowne podejscia to:

a) budzetowanie programowe $cisle powiazane z planem/
programem strategicznym marki/produktu; gtownym zagrozeniem
jest zbyt duza fantazja marketerow, a jeszcze wieksza agencji
reklamowych, mediowych, ktore przygotowuja koncepcje kreatywna
i planuja media w taki sposob, aby wygenerowac zaktadang sprzedaz;
jesli marketer zatozy odpowiedni horyzont czasowy dla marki po to,
aby sie usadowita na rynku i po to, aby konsumenci przetestowali
produkt, taki rodzaj budzetowania moze przynies¢ poktadane
nadzieje; najczesciej dzieje sie jednak odwrotnie;

b) budzetowanie wynikowe powigzane procentowo z efektywnoscia
i pomiarem historycznym sprzedazy; czesto wystepuje w polskich
firmach, aczkolwiek jest obarczone zbyt duzym ryzykiem
domniemania i przypuszczen, a wiec w dalszym ciagu operuje
na tym, czego nie da sie do konca jednoznacznie stwierdzic - o ile
podniesie sie sprzedaz, dzigeki wdrozeniu akcji marketingowych;
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c) budzetowanie celowo-zadaniowe jest w istocie najczesciej
wykorzystywane w dojrzatych przedsiebiorstwach, gdyz
rozwiazuje gtowny problem ksiegowosci - eliminujemy niewiadome
i przedstawiamy dziatania marketingowe w sposob logiczny i spojny.

Ostatni podpunkt jest na tyle wartosciowy i praktyczny, ze warto
rozpisac i przyblizy¢ zatozenia tej koncepcji budzetowania. Z reguty
jest tak, ze marketing powinien optymalizowac¢ swoje wydatki
w taki sposob, aby byty adekwatne i zbiezne ze strategia biznesowa
organizacji. Zatéozmy, ze planujemy osiagnac¢ 10% przyrost dochodow
ze sprzedazy produktéw. W Strategic Planning Institute w USA
wyliczono, ze na tej podstawie nalezy:

e zwigkszy¢ swiadomosc¢ marki o 50%,
e zwiekszyc¢ penetracje wsrod nowych klientéw o 20%,
e poszerzyc zasieg dystrybucji o 2%.

Nastepstwem tych zatozen jest okreslenie konkretnych zadan,
ktore nalezy wykonac, aby osiggnac¢ owe 10% wiekszego
przychodu. Celami marketingowymi wowczas
musiatyby byc¢:

e celem zwiekszenia swiadomosci marki

- reklama w mediach, ktore sa w tzw. AK;JE TRADE’QWE
punktach styku z grupa docelowa obecna r‘ii'l?iiwin‘;mwmﬁ?ﬁ?fu
oraz reklama w mediach, ktore sa sprzedazy w celu stymulowania
w tzw. punktach styku z grupa klientéw decyzji zakupowych

potencjalnych - nowych;

e organizacja odpowiedniej ilosci
akcji trade’owych w miejscach sprzedazy
produktu, wraz z elementami testingu
(rozdawanie probek towaru);

e okreslenie nowych hurtowni, centrow dystrybucji, badz innych
sposobow poszerzenia dotarcia z produktem do wiekszej
ilosci osob.

Oczywiscie w pierwszej kolejnosci, przed podjeciem dziatan stricte
reklamowych, nalezy okreslic:

¢ w jakiej fazie znajduje sie produkt (najlepiej odwzoruje to analiza
BCG, ktora szczegotowo pozwoli oszacowac potencjat sprzedazowy
produkty);

e jak gteboki jest rynek oraz ilu przybyto konkurentow lub
produktéw substytucyjnych, ktore realnie mogga zagrozi¢ nawet
dotychczasowej wielkosci naszej sprzedazy;
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e zastanowi¢ sie nad stosowng strategia komunikacji, ktora
podtrzyma obecny wizerunek lub wdrozy nowa idee kreatywna
na reklame produktu;

e zadbac o odpowiedni plan mediow, najlepiej takich, ktére beda
dociera¢ w sposob kontekstowy, Scisle powigzany z wartosciami
marki/produktu.

Na koncu pozostaje jeszcze okresli¢ szczegotowo koszta w/w pozycji
i zadan (np. badania), ktére zobrazuja nam skale inwestycji wzgledem
oczekiwanych rezultatow dziatan reklamowych. Media plannerzy
oszacuja jaki wygenerujemy impact, dzieki wszystkim aktywnosciom
oraz do jak duzej ilosci potencjalnych klientéw trafimy z naszym
przekazem reklamowym. Na tej podstawie bedzie mozna zrealizowac
cele marketingowe, ktore z reguty przektadaja sie na cele sprzedazowe.

Niestety powyzsze bytoby zbyt piekne, aby w praktyce dawato sie
przeniesc¢ na nasze arkusze i kalkulacje. To swego rodzaju idealizowanie,
bo w rzeczywistosci mamy naprawde spora ilos¢ zagrozen rynkowych,
ktorych nie mozna przewidziec i cate to planowanie na nic sie zda.
Nie mozna wobec tego traktowac tych wyznacznikow jeden do jednego.
Nalezy jednak wziac sobie do serca to, ze budzetowanie marketingu
wigze sie z konkretnymi wartosciami dla firmy: udziaty w rynku,
swiadomos¢ marki, wyroznik rynkowy, pozycjonowanie rynkowe, dobor
najbardziej optymalnych grup docelowych, utrzymanie klientéw przez
dorazne akcje lojalnosciowe, promocyjne etc., a przede wszystkim
efektywna komunikacja. Wymienione narzedzia sa nieodzowne
w tym, aby budowac i zarazem utrzymac pozycje rynkowa kazdego
przedsiebiorstwa.

Budzetowanie marketingu jest jednym z najbardziej frapujacych
i trudnych dyscyplin wielu marketeréw na catym swiecie. Tym bardziej
trudno jest robi¢ to profesjonalnie polskim marketerom, ktorzy
nadal gonig i nadrabiaja kilkunastoletnie zalegtosci. Wspomniany
wyzej Instytut Planowania Strategicznego opracowat bardzo
uniwersalne wskazowki odnosnie budzetowania w przedsiebiorstwach.
Oto kilka najwazniejszych:

a) Udziat w rynku ma znaczenie. Im wiekszy udziat w rynku, tym
wiecej nalezy wydawac, by go chroni¢. Jakze czesto jest inaczej
w naszych, rodzimych realiach. Jakze czesto dziwia sie managerowie
temu, ze Coca-Cola czy inni globalni potentaci tak wiele wydaja
na reklame kazdego roku. Chronig swoja pozycje rynkowa.

b) Nowe produkty. Wymagaja wyzszych naktadow na reklame
od tych produktow, ktoére juz na rynku sg obecne. Procent
od dochodow przestaje w tym przypadku miec znaczenie.
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Nalezy takie budzetowanie traktowac osobno, z osobnga polityka/
planem marketingowym

c) Ceny. Co ciekawe, te produkty, ktore sg tansze wymagaja
wiekszego naktadu na marketing i reklame od tych, ktore oscyluja
w kategorii premium.

d) Jakos¢. Wymaga znacznie wyzszych naktadow na marketing
i reklame, gdyz jakosc¢ nie sprzedaje sie sama. Wtasnie reklama jest
jednym z tych argumentow konsumenckich, ktéry buduje jakosc
w warstwie emocjonalnej.

Sposobdéw na budzetowanie jest bardzo wiele i ciezko bytoby
w jednym artykule chocby o nich wszystkich wspomnie¢. Natomiast
warta uwagi jest metoda niejako partyzancka, ale bardzo pasujaca
do obecnego stanu rzeczy (kondycji marketingu) w polskich realiach
- metoda ,,ak samo’’. Budzetowanie na zasadzie ,,tak samo’ polega
na nasladowaniu swojej, bardziej profesjonalnej konkurencji. Jest to
réwnoznaczne z tym, ze firma nie do konca wie co robi, ale zaktada
ze konkurencja robi na pewno dobrze i zdecydowanie lepiej, wiec
dlaczegoz by nie skorzystac i nie nasladowac .

Artykut powstat w oparciu o tekst autorstwa Nigel Piercy ,Marketing Budgeting -
A Political and Organisational Model”, Market-Led Strategic Change.
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Strategia jest
rewolucja!

[ DATA PUBLIKACJI: MARZEC 2011 ]

Gdy spojrze¢ na funkcjonowanie wielu polskich przedsiebiorstw
niewiele z tych, ktore posiadaja strategie rynkowa podchodzi do jej
formutowania w sposdb zintegrowany. Poszczegolne dziaty: produkcja,
sprzedaz, logistyka, marketing, personalny - wszystkie wykonuja swoja
prace w sposob jak najbardziej wtasciwy, ale czy jest on na pewno
zgodny z celami rynkowymi przedsiebiorstwa? Niekoniecznie. Do dziatan
operacyjnych bardzo czesto podchodzi sie ]

tak, aby wykonac je zgodnie z regutami PO PIERWSZE SWIAT

i zasadami panujacymi w biznesie. NIESAMOWICIE PRZYSPIESZYL.

Dlatego nie rzadko jest tak, ze lwig czesc¢ PO DRUGIE POLSKIE
swojej energii managerowie poswiecaja FIRMY WYMAGAJA

na administrowanie i doprowadzanie REWITALIZACJI W PODEJSCIU

swojej czesci pracy niemal do perfekciji.
Efektem tych prac sa bardzo czesto
sprzeczne ze soba decyzje i dziatania,
co doprowadza firme do schizofrenii.

DO ZARZADZANIA,

Niejednokrotnie spotkatem sie z sytuacja, NARZEDZI W SPRZEDAZY,
gdzie dziat sprzedazy miat o 180 stopni MARKETINGU, BUDOWANIU
inng koncepcje na promocje oferty, RELACJI Z KLIENTAMI.

anizeli dziat marketingu. Niestety zadna

z koncepcji nie byta oparta o analize rynkowa ani potrzeby klientow.
Po prostu walka pomiedzy managerami tych dziatow odbywata sie
na zasadzie udowodnienia kto ma wiecej sojusznikdw, sity i umiejetnosci
perswazji - kto jest blizej ucha prezesa, etc. Zakrawa to na Smiesznos¢,
ale to codziennosc¢ w wielu firmach w Polsce. Dlatego o strategii nalezy
myslec jak o rewolucji z co najmniej dwoch powodow:

e po pierwsze swiat niesamowicie przyspieszyt i trzeba przyjac,
ze zyjemy w globalnej wiosce niemal bez granic rynkowych.
Co za tym idzie, przedsiebiorstwa musza jak najszybciej umied
sie przestawiac szukajac swojej przewagi rynkowej w technologii,
optymalizacji kosztow - w poszukiwaniu i zaspokajaniu nowych
potrzeb konsumenckich;
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e po drugie polskie firmy wymagaja rewitalizacji w podejsciu
do zarzadzania, pozycjonowania rynkowego i wdrozenia
elementarnych narzedzi w sprzedazy, marketingu, budowaniu
relacji z klientami. Pozwoli to na podniesienie ich kondycji
i zarazem konkurencyjnosci.

Chciatbym sie szczegolnie skupi¢ na tym drugim aspekcie,
bo wspomniana rewitalizacja to nic innego, jak koniecznosc
reinterpretacji na nowo zasad wspoétpracy, synergii dziatan i rozumienia
rynku przez pryzmat funkcjonowania przedsiebiorstwa. Wytypowatem
6 gtownych powodow, ktore sa zrédtem tendencyjnego sposobu
zarzadzania z brakiem strategii w tle, ktore moim zdaniem nalezy
sukcesywnie minimalizowac¢ w wielu polskich przedsiebiorstwach
- cytujac Garego Hamela mozna nawet stwierdzié, ze sa to obszary,
od ktérych firmy powinny sie jak najszybciej uwolnic.

1. OBSESJA NA PUNKCIE
NARZEDZI KIEROWNICZYCH

Wielu moich klientéw doskonale radzi sobie ze spotkaniami
operacyjnymi, na ktorych prezentowane sa liczne wykresy, tabelki
i cyfry. Brakuje jednak czesto (za czesto) wnioskow, przyczyn i skutkow.
Brakuje pomystow na zmiane tendencji lub poprawe stanu rzeczy.
Odnosi sie to oczywiscie do efektow sprzedazowych. Brakuje otwartych
rozmow, szczerej polemiki, wzajemnych konsultacji. Za marketing,
sprzedaz i w ogole kondycje przedsiebiorstwa odpowiedzialni posrednio
powinni by¢ wszyscy a nie jedynie prezes lub poszczegolny dyrektor.
Niemniej ciezko zachowac sprawnosc takich spotkan, jesli firma nie
dysponuje planem marketingowym lub strategia marketingowa, ktora
spaja wiekszos¢ obszarow operacyjnych. Innym przyktadem jest CRM.
W wielu firmach zaimplementowano to narzedzie, ale nie wyttumaczono
nalezycie jakie ma przynosi¢ korzysci, jaki jest cel, zasadnos¢ i zarazem
jego istota. Rynek sie informatyzuje i kazdy z nowych instrumentow
powinien by¢ wdrozony do przedsiebiorstwa i wykorzystywany w sposéb
zgodny z kierunkiem strategicznym.
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2. DOGMAT | REGULY BRANZY

Powyzsze ,,obsesje” mozna potaczy¢ w jedna. Rynek jest definiowany
przez pryzmat potrzeb i oczekiwan klientow. Nalezy uwolni¢ sie
od tendencyjnego myslenia, ze reguta w naszej branzy jest to i to,
ze w naszej kategorii produkt musi by¢ taki i taki, ze dziatamy w taki,
a nie inny sposob. Nic nie musi byc takie, jakie jest. Stuchajac rynku
wiele firm tamie te standardowe dogmaty. W Polsce mozna wymienic
chociazby ,,konto na obcasach” tylko dla kobiet Banku Millenium, ktére
bardzo szybko podchwycita sie¢ Multikino tworzac ,,kino na obcasach”.
Swego czasu ,,mata” rewolucje w telefonii komoérkowej opartej na pre-
paid stworzyta oferta marki Heyah. Przyktadow mozna by mnozy¢.
| bedzie to postepowac z coraz wiekszym oddzwiekiem i korzysciami
dla klientéw. Bo przeciez kto powiedziat, ze za ustugi posrednictwa
w zatrudnieniu trzeba ptaci¢ stawke min. 150% wynagrodzenia brutto
pracownika, ktorego zatrudnia zleceniodawca. Kto powiedziat, ze biuro
podrozy nie moze uruchomi¢ wtasnego produktu ubezpieczeniowego.
Dlaczego Intercity nie mogtoby poszerzyc swoich ustugi o stworzenie
sieci taxi w duzych miastach, ktore dziatatyby komplementarnie
z biletem na przejazd lub specjalnym zestawem znizek. Wszystko, co
moze przynies¢ dodatkowa korzysé klientowi, powinno by¢ rozwazone,
przeliczone, wzigte pod uwage w teoretyzowaniu na temat rozwoju lub
usprawnieniu oferty firmy.

3. TERAZNIEJSZOSC

Co to znaczy uwolnic sie od terazniejszosci? Nic innego, jak zaprzestac
marnotrawienia czasu przez naczelne kierownictwo na wieczne
analizowanie stanu faktycznego. Owszem to wazna kwestia,
aby monitorowaé na biezaco wyniki sprzedazy i funkcjonowania
wielu projektéw w organizacji. Niemniej poswiecanie znacznej ilosci
czasu na administracje zamyka nam mozliwos¢ patrzenia do przodu.
Nie pozwala na interpretowanie nowych zjawisk, tendencji,
trendow i zmian w zachowaniach konsumentow. W ramach projektu
,KondycjaMarketingu.pl” trwaja obecnie badania jakosciowe na temat
roli strategii w polskich przedsiebiorstwach. Juz niebawem bedzie
mozna przyjrzec sie blizej miedzy innymi temu, jak czesto oraz ile
doktadnie czasu managerowie poswiecaja na wizje i przewidywane
zmiany funkcjonowania w organizacji w niedalekiej przysztosci.
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4. TAKTYKA

Lepiej dyskutowac o strategii anizeli co roku planowac i budzetowac
te same zadania. Uwolnienie sie od wytacznie taktycznych dziatan daje
podstawe do projektowania rozwiazan, ktére zaowocuja w przysztosci.
Najczesciej skupiamy sie na operowaniu tu i teraz. Mamy do sprzedania
lub wdrozenia nowy produkt wiec realizujemy taktyczna kampanie
reklamowa. Brakuje rozwazan na temat ruchéw konkurencji, mozliwosci
jakie daje rozwoj technologiczny. Spojrzmy na nowy, komplementarny
produkt giganta ubezpieczeniowego AXA Insurence, ktory pomimo
mocnej wydawatoby sie pozycji rynkowej probuje nadazac za realiami.
Firma ta wdrozyta jaki$s czas temu specjalny program aplikacyjny
na smartfony typu iPhone, tak aby ubezpieczeni sami mogli dokonac
dokumentacji zdjeciowej z miejsca wypadku i przestac do agenta.
W taki sposob rodzi sie innowacja i wyznaczanie nowych regut gry
w swojej kategorii. Poza tym tworzac strategie rynkowa lub chcac
na biezaco usprawniac polityke sprzedazy lub polityke marketingowa
w firmie nalezy brac¢ pod uwage managerow nizszego szczebla. Nalezy
uwalniac¢ potencjat, ktory zostat zbudowany w tych pracownikach,
bo sa blizej klientow, znaja ich lepiej niz nam sie wydaje. Kolejna
kwestig jest uwalnianie sie od efektu ,,waskiego gardta”, ktore rodzi
ortodoksyjne podejscie wielu zarzadéw. Nazbyt czesto zdarza sie
przeciez tak, ze nieche¢ do zmian i brak logiki w zarzadzaniu powoduje,
Zze co ambitniejsi managerowie odchodza i zaktadaja konkurencyjna
firme. Powodem jest niereformowalny zarzad przedsiebiorstwa.

5. BYCIE TAKIM, JAK INNI

Czy wystarczajacym argumentem, warunkujacym sukces jest to,
Zze nasze przedsiebiorstwo bedzie takie samo jak konkurencyjne.
Ze bedzie wytwarzato podobny produkt? Absolutnie nie. W odczuciach
konsumentow najwazniejsze jest to, aby dany produkt potrafit sie
czym$ konkretnym wyrézni¢ na zasadzie: wiecej za mniej, taniej
lub lepiej a w tej samej cenie. Bo zawsze mozna wiecej, lepiej,
taniej. Dlatego wygrywac na rynku beda przedsiebiorstwa elastyczne
i permanentnie analizujace rynek oraz potrzeby konsumenckie.
Dla przyktadu, co obecnie moze zrobi¢ producent farb, aby zwiekszyc
swoja sprzedaz i udziaty w rynku? Jedynym rozwigzaniem wcale nie jest
kosztowna kampania wizerunkowa, ktora rzekomo utwierdzi klientow
w przekonaniu, ze marka jest super. W pierwszej kolejnosci powinien
przyjrzec sie temu jakich farb ludzie poszukuja i do czego ich uzywaja.

134



Zapewne mozna wyodrebni¢ segment klientow, ktorzy podchodza
do urzadzania swoich mieszkan kierujac sie dizajnem - wowczas
bedga sie dla nich liczy¢ odwazne i wyraziste kolory. Sg tacy co kupig
farbe zmywalng do pokoju dziecka i zwracajg uwage na zawartosc
,chemiczna” farby. Inni beda poszukiwac rozwigzan taczonych,
np. farba i ciekawe wzory do namalowania na Scianie. Po czesci to sie
juz dzieje na rynku. Ale producenci farb moga rowniez poszerzy¢ swojq
oferte np. umozliwiajac aranzowanie kolorow wnetrz poprzez strone
www lub oferujac dodatkowo lub w bardzo konkurencyjnej cenie ustugi
malowania wnetrz. Tymczasem na polskim rynku co jakis czas pojawiaja
sie podobne do siebie kampanie reklamowe marek farbiarskich, ktore
skupity sie na tym, ze oferuja bogate kolory. To za mato. Zdecydowanie
za mato. Rozpoznawalno$¢ marki juz nie wystarczy.

6. WROGOSC DO ZMIAN

To najpowazniejszy problem. Uwolnienie sie od niecheci do zmian jest
szczeg6lng potrzeba rodzimych przedsiebiorstw. Zmiany postrzegamy
jako niepotrzebne - sa na ogo6t zagrozeniem, bo w koncu po co cos
zmieniaé, jesli wszystko dziata. Sek w tym, aby firma odpowiednio
wczesniej przewidziata tapniecie rynkowe i przygotowata sie na nie,
wdrazajac zmiany. Jak powiedziat mi jeden z wtascicieli duzego
przedsiebiorstwa: ,,pracownik jest po to, aby od niego wymagac, a nie
dyskutowac o tym, po co zmieniac co$ co dziata”. Mozna sie zgodzic¢ z
tym pogladem, ale tylko potowicznie. To pracownicy bowiem najczesciej
sg ofiarami nowej strategii lub zmian rynkowych, a nie ich aktywistami.
Nie rzadko na site wcielamy do firmy zmiany, ktore w efekcie koncza
sie kompletnym fiaskiem. Kadra, pracownicy nie angazujga sie¢ w zmiany,
w realizacje nowej strategii, dlatego, ze nie rozumiejg powoddow
zmian. W konsekwencji nie ma sukcesow.

Przyszedt czas weryfikacji wielu polskich biznesow, ktore urosty przez
ostatnie kilkanascie lat do sporych rozmiarow, zerujac na ,,pustostanie”
rynkowym. Obecnie rynek sie nasycit i klienci majg wybor. Pojawita
sie nowa konkurencja i wymogta wieksza aktywnos¢ marketingowa.
Powyzsze ,,obsesje” to gtowne obszary, ktore obciazajg i spowalniajg
konkurencyjnos¢ firm. Choc trzeba przyznaé uczciwie, ze dokonuje
sie postep i szeroko rozumiana modernizacja w

podejsciu do zarzadzania. Przebiega to jednak Powyzsze ,,0BSESJE”
zbyt mozolnie oraz z duzym brakiem zaufania TO GLOWNE OBSZARY,
do firm doradczych, agencji marketingowych i KTORE OBCIAZAJA

pracowni badawczych, ktore zamiast doraznie | SPOWALNIAJA
wspomagac proces reorientacji firm, nierzadko KONKURENCYJNOSC
FIRM.
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sq przeganiane lub traktowane nieufnie. A to wtasnie zewnetrzne
firmy sa w stanie najbardziej obiektywnie i tworczo wspomoc zmiany.
Z raportu firmy Pentor ,,Procesy inwestycyjne i strategie przedsiebiorstw
w czasach kryzysu” wynika jednoznacznie, ze sektor MSP mocnho
skupia sie na rozwigzywaniu swoich problemow we wtasnym gronie
managerow. Dlatego pdzniejsza koncentracja na robieniu wszystkiego
wtasciwie (ksigzkowo), ale nie zawsze we wtasciwy sposob - tozsamy dla
problemoéw i obranej strategii przedsiebiorstwa, jest zmora polskiego
biznesu. Bo strategia, jesli juz powstaje takie opracowanie w firmie,
na ogot ogranicza sie tylko do osob zarzadzajacych. Tymczasem proces
strategiczny zawiera w sobie rowniez budowe kultury organizacji, przez
co formutowanie i planowanie strategiczne powinno siegaé gteboko
i szeroko w organizacji.

W polskich realiach strategia jest na ogot rewolucja, bo kiedy firma
przyjmuje prorynkowe postawy i zaczyna mysle¢ potrzebami swoich
klientow oraz wzmacnia konkurencyjnos¢ i wizerunek to powstaje
szereg zupetnie nowych wytycznych w podejsciu do codziennej pracy.
Z tym wigza sie daleko idace zmiany w zarzadzaniu, delegowaniu
uprawnien oraz praca przez wyznaczanie i realizowanie konkretnych
celow strategicznych i taktycznych. Tylko wtedy mozna mowié tez
o skutecznym marketingu i traktowaniu wydatkow na reklame jako
inwestycji we wsparcie sprzedazy. Idea strategiczna bowiem przektada
sie na catg firme.
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MARCIN GIERACZ

Tworca i gtowny strateg agencji doradczej
Rubikom Strategy Consultants, w ramach
ktorej funkcjonuja rowniez: Movedo.
Shopper&Trade Marketing - butik
specjalizujacy sie w branzy fashion oraz
UpWebb - agencja zajmujaca sie pozycjonowaniem i optymalizacja
SEM/SEOQ. Obecnie wdraza projekty zwiazane z digitalizacja handlu
(www.virtoo.pl) oraz eCommerce (Zolago.com).

Autor kompleksowych strategii rynkowych dla wielu spotek notowanych
na GPW i tych z sektora MSP. Swoim 15-letnim doswiadczeniem i wiedza
praktyczna dzieli sie na seminariach, kongresach oraz specjalistycznych
warsztatach z zakresu zarzadzania strategicznego.

Od kilku lat realizuje autorskie badania jakosciowe ShoppingShow
(www.shoppingshow.pl). Jest pomystodawca i wspottworca pierwszego
w Polsce e-magazynu dla marketerdéw i zarzadzajacych Strategy Journal
(www.strategyjournal.pl).

Wyktadowca studiéw podyplomowych w Akademii im. L. Kozminskiego
w Warszawie i Akademii im. A. Frycza w Krakowie, na kierunkach
»,Zarzadzanie przedsiebiorstwem w sektorach mody w oraz ,,Stratega
e-marketingowa”.

Prywatnie pasjonat MTB oraz wtoskich Dolomitow, praktykujacy joge
i gteboka relaksacje.

Autor publikacji przekazuje Partnerom projektu zgode / licencje
na bezptatne korzystanie z zawartosci e-booka, a w szczegolnosci
na jego dystrybucje i promocje wszelkimi dostepnymi kanatami
komunikacji i dystrybucji w Internecie.
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