Marketer “nie” od wszystkiego

Definiowanie roli managera od marketingu w wielu polskich przedsiebiorstwach wydaje sie byc¢
z gota odmienne od tego, jak to wyglada na $wiecie. Szczegdlnie problem wlasciwego
rozumowania obszaru marketingu nijak ma sie do jego pozadanego przeznaczenia -
szczegdblnie w mniejszych i $rednich firmach, gdzie stanowisko to odpowiada za wszystko, w
szczegdlnoséci za promocje. Jak dowodzi badanie Kondycja Marketingu, ktore zostato
zrealizowane w ostatnim kwartale 2009 roku na reprezentacji blisko 1000 firm w Polsce,
marketing to nadal tylko reklama. Dlatego warto przyjrzec sie bardziej szczegétowo, co z rolg,
forma, wiedzg i kompetencjami marketeréw w polskich firmach. Nastepna czes¢ badan
Kondycja Marketingu bedzie wtasnie porusza¢ te kwestie. Mamy nadzieje, ze wraz z
dynamicznym rozwojem wielu polskich laureatow gazel biznesu, czy diamentow miesiecznika
Forbes firmy po prostu potrzebujg zmiany - wrecz przyjecia nowego paradygmatu w sensie
wiasciwego wykorzystania potencjatu, jaki moze dostarczy¢ praktyczny, swiadomie stosowany
marketing.

Czasy, w ktorych przyszto dzisiaj zy¢ marketerowi sg zaréwno piekne, jak i nieprzejednane.
Zmiany w komunikacji, sposobie konsumowania wszystkiego, preferencjach konsumenckich to
juz nie domniemanie, tylko fakt. Ewoluuje sposob reakcji na reklame. Pojawit sie problem
odrzucania i negacji reklam po prostu, niezaleznie od ich tresci. Marketing staje sie procsem
niezwykle skomplikowanym, bo to, co z jednej strony chcemy modc zmierzy¢ i wskaznikowo
obroni¢ przed swoim szefem, radgq nadzorcza, etc. ciggle ucieka i wymyka sie spod kontroli.
Jestem zdania, ze im bardziej szczegdétowo zagtebiamy sie w umyst klientéw (warto tu
przytoczy¢ przyktad Lindstroma i jego badania neuromarketingowe), tym caty misterny plan
marketeréw staje sie mato znaczacym, opartym w wiekszej mierze na intuicji i stereotypach,
niz na faktach i rzeczywistosci - nazwatbym to na prawdziwosci i naturalnosci. Nauromarketing
cho¢ prébuje okresli¢, to co do tej pory byto niedostepne na pewno daje jednoznacznie dowdd
na to, ze kazdy konsument reaguje w okreslony sposdéb, ale nie mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze kiedykolwiek posigdziemy wiedze, jak tym konsumentem sterowac, aby kupowat
witasnie nasze produkty. Oczywiscie juz sama polemika na ten temat zakrywa o szalenstwo,
niemniej $wiat sie zmienia, i coraz dalej nam do epoki marketingu sformutowanego przez
Kotlera i jego 4P (Price, Place, Product, Promotion) w dobie stopniowego indywidualizowania
komunikacji pod coraz to mniejsze, bardziej niszowe i zréznicowane grupy konsumenckie.

W tym catym zamieszaniu kraju Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym oczywiscie Polska muszg
przyspieszy¢ z pozyskaniem wiedzy w zakresie strategii i budowania przewagi konkurencyjnej.
Nie zapominajgac oczywiscie o innowacji, ktéra wpisuje sie dzisiaj niejednokrotnie wtasnie w
palete pozwalajaca przedsiebiorstwu na wspomniang przewage rynkowg. Ta wiedza to miedzy
innymi marketing, ale wifasnie w rozumieniu klasycznym Marketing Mix z koniecznym
popetnieniem strategii, ktéra nada wtasciwy ton naszej komunikacji. Nie zaprzatajmy sobie
pdki co gtowy rozdrabnianiem marketingu na jego nowe odnogi w stylu: quirella marketing,
viral, ambient, czy marketing szeptany. Wszystko to przeciez jest jaki$ instrument, ale ma
rozne oblicza. Za duzo uwagi firmy poswiecajg obecnie na samg reklame, ktéra tak czesto
przez to jest nieskuteczna, mato wyrazista i nie buduje konsekwentnie marki na rynku.
Chwilowo spetnia role narzedzia wspierajacego sprzedaz. Co ciekawe nie dotyczy to jedynie
sektora MiSP, ale rowniez tych wiekszych przedsiebiorstw. Trudno jest mi dzisiaj wymienic
marke wsrod operatoréw komodrkowych, czy bankdéw, ktéra oferuje konkretng wyrazistg oferte,
opierajaca sie na wartosciach fundamentalnych - moze Alior Bank, bo faktycznie jako pierwszy
wdrozyt dtugofalowg strategie marketingowg i obiecuje wprost klientom konkretna,
charakterystyczng korzys¢ - aczkolwiek na pewno nie innowacyjng. Bank ten odniesie sukces,



jesli tylko “Wyzsza kultura bankowosci” nie bedzie jedynie diuzsza opowiescig reklamowg, a
faktycznie kodeksem wewnetrznym banku, opakowanym spdjng komunikacja.

Managerowie i zarzadzajacy kazdego przedsiebiorstwa muszg zaczgé powazniej traktowac
marketing jako interdyscyplinarny obszar dajacy firmie wiedze, rozwigzania, a w konsekwencji
rentownos$¢. Tylko ilu dzisiaj decydentow dopuszcza do siebie gtos rynku, ktéry opowie o
potrzebach klientéw, o zmianach jakich oczekuja w naszej ofercie, itp. Ilu decydentow jest w
stanie zaangazowa¢ do formutowania strategii firmy marketera z wiedzg i praktycznym
spojrzeniem o preferencjach klientéw, na podstawie ktérych mozna tworzy¢ sie¢ dystrybucji,
pbtke cenowq, czy w koncu marke z jej brandingiem, pozycjonowaniem. Im bedzie ich wiecej,
tym jeszcze szybciej rozwija¢ sie bedq nasze przedsieborstwa. W sumie nie ma zadnej miary,
ktére datyby wymierny i rozsadny oglad na to, czy wzrosty, ktérych jestesmy sSwiadkami
realizowane sg w firmach, bo walcza o rynek wyposazeni w konkretng wiedze, pozwalajaca im
unika¢ btedow, czy po prostu dlatego, ze nadal rynek w Polsce sie nasyca. Tak czy siak
marketer musi mie¢ na owg wiedze czas. Musi mie¢ mozliwo$¢ spojrzenia, bezposredniego
zaobserwowania tych wszystkich zjawisk rynkowych. Marketer, ktory nie wie jak wyglada sie¢
dystrybucji, ktory nie potrafi sobie wyobrazi¢ tzw. brandpersony marki, ktéra kupuje produkty
jego marki/firmy - to marketer pozbawiony szans na rzetelne wykonywanie swojej pracy w
firmie. Tymczasem im czesciej] mam mozliwos¢ rozmowy z marketerami przy okazji
seminaridow, szkolen, czy imprez branzowych, tym czesciej padajq stwierdzenia, ze absurdalny
poziom pracy papierkowej w tak znacznym stopniu przygniata marketera, ze nie jest on w
stanie wygospodarowaé¢ chocby jednego dnia w miesigcu i spedzi¢ go wylacznie na
analizowaniu biezacej sytuacji, celem dokonania korekty, czy wdrozenia lepszych rozwigzan.
Wszystko dzieje sie, za szybko, bez koncentracji na celach, a jedynie doraznych potrzebach na
chwile obecna. Co gorsza w tym wirze nie rzadko marketer musi wybra¢ mniejsze zto w postaci
dostarczonego przez agencje np. spotu TV i uznaé, ze widocznie tak juz musi by¢. Wszystko na
wczoraj.

Zarzadzajacy wielu firm to jeszcze bardzo czesto jednoczesnie ich witasciciele i wspdttworcy.
Sentyment nie pozwala im, ani na dokonywanie rewolucyjnych zmian, ani na przenikliwe
audytowanie struktury, czy obszardw operacyjnych. Zastanie organizacji i brak zmian predzej
czy pozniej stanie sie zagrozeniem dla tych firm. Tendencja do samozachwytu - w koncu
zbudowali swojg firme od zera - a z drugiej strony przekonanie, ze sielanka trwac bedzie
wiecznie, moze w bardzo szybkim czasie zatamac ten istny trans. Takich firm w Polsce sg
tysigce, a co najmniej setki tych, ktérych obroty osiggaja kilkadziesiat miliondw rocznie.
Marketing w tych firmach jest zmarginalizowany do roli produkowania ulotek, plakatéw, czy
spontanicznych akcji marketingowych. Niejednokrotnie firmy te zdgzyty zbudowac
rozpoznawalne marki, ale coz z tego, jesli to marki nie napetnione zadnymi solidnymi
intencjami. Marki, ktére swéj sukces zawdzieczajg zazwyczaj temu, ze zbudowaty w ostatnich
15-20 latach sieci dystrybucji z w miare spéjnym brandingiem. Tyle i az tyle. Jednak z drugiej
strony od pewnego momentu sam produkt juz nie wystarcza, aby sie dobrze sprzedawat.
Trzeba zacza¢ mysle¢ o wyrdzniku na tle konkurencji, o strategii, ktéra pozwoli potegowac
biznes i powiekszac liczbe lojalnych klientéw, ktérzy bedgq poddawani statym, zintegrowanym
bodzcom w postaci aktywnosci marketingowej. Zeby ten proces przebiagat madrze, logiczne
potrzeba wiedzy, o tym, kto kupuje nasze prodktu, a kto chcielibysmy aby kupowat. Co i w
jakim zakresie robig inni w naszej kategorii rynkowej. W koncu jak powinnismy uprawiac
marketing, aby rozwija¢ nadal marke i przeciwdziata¢ inteligentnej konkurencji. Idea na marke
to nie jedynie branding i komunikacja. Obecnie marce powinna by¢ podporzadkowana kultura
organizacyjna. Wszyscy pracownicy muszg poddac¢ sie celom biznesowym marki i staé¢ sie



ambasadorami przedsiebiorstwa, w ktérym pracujg. Taka identyfikacja pracownika z markg
daje nieocenione rezultaty. Powyzsze w najwiekszym stopniu sprzyja rentownosci firmy, bo
wydatki na reklame stajg sie inwestycjg i zwiekszenie wartosci produktu oraz wolumen
sprzedazy. Dlaczego zatem tak mata ilos¢ firm jest otwarta na uczynienie z marketera swego
rodzaju inspiratora i jednoczesnie straznika wartosci marki? Trzeba jednoznacznie stwierdzi¢,
ze dziat marketingu to funkcja zarzadcza i czesto bardzo operacyjna. Wiedza, kompetencje,
czy nowe spojrzenie - to wszystko dojrzate organizacje przejmujg od zewnetrznych doradcow,
czy agencji marketingowych. W koncu obszar styku na linii produkt - konsument, reklama -
konsument jest tym samym, co rozmowa i dialog. Dlatego marki, a tym bardziej kultury
organizacyjnej nie mozna tworzy¢ efektywnie tylko w oparciu o wtasne poglady i postrzeganie,
co jest dla nas najlepsze, a co nie. Na catym sSwiecie firmy badawcze, czy agencje reklamowe
sg partnerami i wspottworcami wiekszosci sukcesdw znanych i pozadanych marek.

Mam nadzieje, ze czasy kryzysu mocno przetrzebig i zweryfikujg wiele przedsiebiorstw, ktore
przewidywaty niekonczaca sie hosse i wzrosty sprzedazy na poziomie dwu i trzycyfrowym.
Oczywiscie wszystko na zasadzie petnej koncentracji - liczy sie sprzedaz i tylko sprzedaz.
Konsumenci tez dostali swoje 5 minut na weryfikacje rynkowych ofert. Czarno na biatym
okazato sie, ktore firmy to faktycznie solidne przedsiebiorstwa uzywajace nie dla picu sloganu
“dbamy o wysokg jakos$¢ obstugi swoich klientéow”, itp. Dzisiaj, zeby sprzedawac i osiggac
sukces trzeba by¢ przede wszystkim wiarygodnym. Mam wrazenie, ze googlujacy dla
niektorych firm nie sg wystarczajgcym motywatorem. Szkoda.
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