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Sila strategii. Implementacja strategii marketingowej

Z reguty proces implementacji strategii pojmowany jest na zasadzie przetozenia jej na komunikacje
reklamowa. A to niestety absolutnie nie wystarcza.Niezorientowani w strategii pracownicy to wielkie
zagrozenie dla firmy.

Strategia marketingowa firmy nie moze by¢ wylacznie narzedziem w gestii marketerdw, czy agencji
reklamowej, ktdra z nimi wsptpracuje. Jesli przyja¢ — jak wczesdniej juz na tych tamach udowodnitem -
ze dobra strategia marketingowa przedsigbiorstwa to wyraz jego przewagi rynkowej, dowdd na
wihadciwe pozycjonowanie profuktdw firmy i tym samym dazenie do jak najwiekszej konkurencyjnosci,
to oczywiste, ze musza znac i rozumiel strategiczne ustalenia, a takze umiec je stosowaé w praktyce,
wszyscy kluczowi pracownicy w firmie. Dotyczy to wigkszosci operacyjnych zespotdw ze sprzedaza i
marketingiem na czele. Niestety, czestym zjawiskiem jest ograniczanie tej elementarnej wiedzy do oséb
zarzadzajacych, ktore w zyczeniowy sposob podchodza do egzekwowania wytycznych strategicznych,
nie biorac pod uwage, ze personal, np. w ich sklepie, poddaje sie codziennosci i sprzedaje produkty czy
ustugi wedtug wiasnych koncepcji. Wine za taki obrdt sprawy ponosza wylacznie przetozeni, gdyz
konsekwencja przyjecia i wdrozenia strategii marketingowej winna by¢ jej efektywna implementacja. Jak
inacze] mys$le¢ o pozadanych wynikach, jedli to najwazniejsze, ostatnie w sieci dystrybucji ogniwo -
personel obstugujacy klientdw nie zostat przeszkolony, a czesto nawet nie poinformowano go o
wyrdzniku i przewadze konkurencyjnej firmy. Jak tu oczekiwal rezultatdw, kiedy obietnica firmy (jej
kreatywna postac), prezentuje sie na ulotkach, POS-ach czy w spotach telewizyjnych, by przciagnac
klientdw, a niewtajemniczeni pracownicy za sklepowymi pdtkami w zaden sposdb nie kontunuuja, nie
podtrzymuja tej obietnicy. W takiej sytuacji gros przyciagnigtych klientdw odchodzi z poczuciem
rozczarowania. Dlatego wifasnie strategia powinna zawsze uwglednia¢ zardwno pion zarzadczy firmy,
jak réwniez grono pracownikéw operacyjnych. Nawet do tego stopnia, aby kazdy z zatrudnionych
wiedziat, jaka konkretnie role odgrywa w przyjetej strategii.

POMOCNY KALENDARZ

Oczywiécie proces implementacji strategii marketingowej do wewnatrz firmy wymaga duzej uwagi i
pos$wiecenia. Nie chodzi przeciez o poinformowanie e-mailem pracownikéw o strategii firmy, ale o to,
by ja rzeczywiscie zrozumieli. Najczestszym i najbardziej efektywnym sposobem nauczenia strategii jest
zorganizowanie w tym celu wyjazdu badZ sesji warsztatowych na miejscu, w firmie. W trakcie ich
trwania sukcesywnie przedstawi¢ nalezy cele strategiczne firmy i pozadane efekty, jakie
firma spodziewa sie osiagnac przez jej wdrozenie. Komunikujemy, jakie firma przyjefa rozwiazania i
jakim planem dysponuje, aby swoje cele osiagnac.

Narzedziem, ktdére ufatwia tego rodzaju szkolenie jest kalendarz operacyjny, ktéry sumuje
najwazniejsze zapisy strategii. To narzedzie bardzo szczegétowe. Najlepiej, gdy jest ono tak spisane, aby
wazni dla firmy pracownicy byli w tym kalendarzu uwzglednieni i potrafili od samego poczatku
zrozumie¢ swoja nowa role, zorientowad sie w pozadanych przez firme efektach, ktére powinny by¢



wypracowane na danym stanowisku pracy. Zatézmy, ze mamy do czynienia z niewielka firma, ktdra
produkuje i sprzedaje rowery. Analiza marketingowa jej otoczenia biznesowego dowiodta, ze nisza
rynkowa dla tego przedsigbiorstwa jest rosnace zapotrzebowanie na rowery klasyczne — w wersji dla
mezczyzn | tzw. damki. Przy zatozeniu, ze obecnie na rynku komunikuje sie praktycznie jedynie rowery
typy crossowego, freestylowego dla mtodych i energicznych osdb, najatrakcyjniejsza grupa nabywcza
dla tych produktédw okazuja sie osoby w wielku ponad 40 lat. Dla tych klientdw komunikacja
marketingowa innych modeli, z innym przekazem, np. nawiazujgcym do powiedzenia “w zdrowym
ciele zdrowy duch”, moze okaza¢ sie bardzo efektywna, bo wyrdzniajaca na tle kategorii. Gdy do tego
dodamy misje firmy, uwzgledniajaca propagowanie ochrony $rodowiska i zastepowanie, gdy tylko
mozna, samochodu dwusladem — gotowy jest koncept na strategiczny kierunek rozwoju firmy.
Zyskujemy zarazem gotowe elementy, by zbudowal pociagajacy wizerunek firmy, idealne do
komunikacji reklamowej.

NIEBEZPIECZENSTWO KOMUNIKAC]I W PROZNIE

Jesdli reklama spowoduje, ze do sieci dystrybucji faktycznie zacznie zaglada¢ po promowane produkty
coraz wiecej osdb ze wskazanej grupy docelowej, to miejsce sprzedazy: merchendising, obstuga
jakosciowa klienta, jak i same produkty, powinny by¢ skorelowane z komunikacja marketingowa. Czyli
ze personel w sklepie powinien wiedzie¢, jak umiejetnie obstuzy¢ kazdego czterdziestolatka czy jeszcze
starszego klienta. Obstuga takich osdb wymaga odmiennego podejscia niz do ludzi mtodszych - chocéby
w sferze porad.

Strategia marketingowa to proces zintegrowany. Scalajmy produkt i jego cene z mozliwosciami
nabywaczymi grupy docelowej, a komunikacje reklamowa z insightem konsumenckim, ktéry musi byc¢
réwniez uwzgledniany przez personel w miejscu sprzedazy. Powyzszy przykiad do jedynie zatazek,
hastowe przedstawienie racjonalnych powoddw, ze strategia musi dziata¢ na wielu pfaszczyznach w
firmie, bo tylko wtedy bedzie mozna mierzy¢ jej efekty. Mamy tu uwzgledniony wyrdznik, pomyst na
przewage konkurencyjna, obrang grupe docelowa, a to pozwala wygenerowac kreacje, mediaplanning
oraz kalendarz trade’owy, ktéry wesprze sprzedaz. Biorac to wszystko pod uwage jestesmy w stanie
panowac nad wydatkami marketingowymi, a przede wszystkim uzasadniac ich wysoko$¢ oraz mierzyc
efektywnos¢. Karygodnym btedem jest zadanie efektdw - wejs¢ na strone www, gdzie prezentowana
jest oferta, jedli nie zrobito sie nic, aby o tej stronie ktokolwiek nieprzypadkowy wiedziat. To samo
dotyczy efektédw reklamy telewizyjnej czy zreszta kazdej realizowanej akgji, ktéra firma podejmuje
spontanicznie, bo chce poprawi¢ sprzedaz. Planowanie skutecznej sprzedazowo komunikagji, gdy
marketer nie jest wyposazony w wiedze o strategii marketingowej firmy, gdy planuje nie wiedzac do
kogo, co | po co — jest bardzo trudnym zadaniem, jesli nie niemozliwym. Mierzy¢ i kontrolowac
wydatki na reklame oraz aktywno$¢ marketingowa mozna jedynie wtedy, kiedy kazde takie dziafanie
zgodne jest z przyjgtymi wytycznymi, i wiadomo, ze ma za zadanie wygenerowac konkretny rezultat.
Zanim zaczniemy mysle¢ nad sformutowaniem kalendarza operacyjnego dla pracownikdw warto
strategie marketingowa przetozy¢ na plan merketingowy. Jest to zestaw podstawowych i szczegétowo
rozpisanych informacji zwiazanych z aktywnoscia marketingowa na dany czaso-okres, np. na sezon
jesien - zima. Plan mozna zdefiniowad jako taktyke majaca obowiazek spdjnosci z przyjeta strategia
marketingowa i okreslony cel sprzedazowo-marketingowy do wygenerowania. Plan marketingowy
uwzglednia¢ powinien: wszelkie dziatania zwigzane ze wsparciem promocyjnym produktu/ustug,
mediaplanning oraz budzet, jaki chcemy przeznaczy¢, albo jakim dysponujemy na dany okres.



Obok kalendarza operacyjnego, drugim narzedziem pozwalajacym przedstawi¢ wewnatrz firmy
strategie od strony praktycznych wytycznych jest plan marketingowy. Bo z reguty pracownicy
operacyjni po prostu bardziej potrzebuja racjonalnych przestanek niz wizjonerskich zapeddw w sferze
strategii, pozycjonowania, czy misji przedsiebiorstwa. Pracownik uwierzy, ze dana strategia ma szanse
powodzenia, jedli bedzie ona logiczna, pragmatyczna, a co najwazniejsze, bedzie uzmystawiata jak
realizacja celéw bedzie wyglada¢ w praktyce. A im bardzie] bedzie w to wierzyt tym wieksze bedzie
prawdopodobienstwo na powodzenie nawet skomplikowanego i odpowiedzialnego procesu.

POLOWICZNOSC NIE WSKAZANA

Jednoznacznej miary, za pomoca ktérej mozna by przewidzie¢ powodzenie przyjetej strategii
marketingowej nie jestem w stanie wskazac. Ale jedli pierwsza z czynnosci, ktdra wchodzi w sktad
projektowania strategii, czyli analiza marketingowa zostanie przeprowadzona nalezycie, to sama
strategia pozwoli uchwyci¢ wtasciwy insight konsumencki, okresli¢ wiasciwa grupe docelowa i przede
wszystkim pokazac site marki-firmy, jej konkurencyjno$¢, a w konsekwencji, za sprawa kreacji, jej
wyrdznik - odpowied?, podpowiedZ, czy obietnice skierowana do grupy docelowej. Zatem taka
strategia bedzie przynosi¢ oczekiwane, pozadane efekty w postaci potegowania biznesu. A czy to
bgdzie skoncentrowane wokdt zwigkszania sprzedazy, zdobywania nowych klientdw, czy rozwoju sieci
dystrybucji - zalezy juz od samej firmy.

Whytyczona droga - strategia marketingowa jest nieodzowna dla kazdego przedsiebiorstwa. | nie ma
znaczenia to, czy firma znajduje sie w fazie dynamicznego wzrostuy, to jak stoja jej obroty i kondyncja
finansowa. Nikt przeciez nie lubi wydawad pieniedzy bezsensownie, nawet gdy dysponuje nadmiarem
Srodkdw. Strategia pozwala wygenerowac, wykreowac i zaprezentowad najlepsze atuty kazdej firmy,
czyli zwigkszy¢ jej konkurencyjnosc, Goraco zatem zachecam wszystkich decydentéw do
strategicznego zarzadzania marketingiem w firmach. Dobry marketing za$, to taki, ktéry jedynie
wspiera sie mediami i aktywnoscia reklamowa, aby wzmocni¢ sprzedaz. Nie tworzy iluzji, na ktérych
fatsz konsumenci sa dzi§ wyczuleni. Wiaze sie¢ to z logicznym, uzasadnionym sposobem zarzadza
budzetem marketingowym i lokowaniem wydatkdow w taki sposdb, aby stawaty sie wyrazna inwestycja
W poprawe sprzedazy.

Wiele firm popetnia bfad wspdtpracujac z agencjami reklamowymi i agencjami PR pofowicznie. Jesli
zalezy nam, aby te podmioty w sposéb efektywny pracowaty na wizerunek i kondycje marketingu
firmy warto wdrozy¢ strategie marketingowa, ktdra wyznaczy kierunek, cele i wartosci dla
przedsigbiorstwa oraz stanie si¢ takze kierunkowskazem dla dziafan wszystkich partnerdw firmy z
obszaru marketingu, komunikacji i sprzedazy.
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