Firma z kondycja. Cykl artykutéw o zarzadzaniu marketingowym w sektorzez MSP.
Materiat od numeru czerwcowego ukazuje sie w “Gazecie Matych i Srednich Przedsiebiorstw”

“Marketing w sektorze MSP. Teoria a Praktyka”

Nie wazne jak duza, czy mata jest firma. Nie wazne ile na obecng chwile ma obrotéw lub ile
generuje zysku netto w ujeciu kwartalnym, czy rocznym. Nie wazne tez, czy jest
dystrybutorem, producentem, czy ustugodawca. Wszedzie tak naprawde jakos¢ i efektywnosé
sprzedazy sprowadza sie do wiedzy. Wiedzy o tym, komu sprzedajemy, w jakich
okolicznosciach, kto jest naszym konkurentem, co robi od nas gorzej, a co lepiej. Jakg oferuje
cene, a jak my wyceniamy nasze ustugi lub produkty. Czy konkurencja potrafii skutecznie sie
reklamowaé, czy podkresla swojg przewage rynkowa. Jak wyglada segmentacja rynkowa.
Ktére kryteria odgrywajg najistotniejszg role przy wyborze produktu i zakupie. W jakim stopniu
sq dojrzali rynkowo nasi konkurenci. Oczywiscie ilo$¢ pytan waznych i wazniejszych mozna
mnozy¢ bez konca. Niemniej istotg jest potrafi¢ sobie na nie odpowiedzie¢ i na podstawie
analizy, wnioskéw podejmowac kluczowe decyzje dla swojej firmy.

Mate i $rednie firmy cechuje duza pewnos$c¢ siebie. To czesto wilasciciele i zarzadzajacy tych
podmiotéw sg tymi, ktérzy zaskakujg wiekszych graczy rynkowych. Wiecej innowacji,
odwaznych ruchéw oraz inwestycji. Wiecej odwagi, elastycznosci i samoorganizacji. Mniej
obcigzej proceduralnych, a przez to lepsza i bardziej “ludzka” komunikacja wewnetrzna. Ale
niestety tez mniej kalkulacji i strategicznego podejscia do swojego biznesu. I wcale nie chodzi
mi o brak logiki w prowadzeniu swojego biznesu, a zbyt matg ilo$¢ wyrozumiatosci i otwartosci
na wiedze. Wiedze, ktdrg moze, a nawet musi dostarczy¢ dziat marketingu. Tymczasem dla
zdecydowanej wiekszosci firm z sektora MSP marketing to, co najwyzej ulotki i forma wsparcia
sprzedazy. I to wiasnie jest jeden z najwazniejszych problemdw wielu przedsiebiorstw. Alokujg
swoje wydatki na marketing kwalifikujac je jako koszt, bo nie potrafig wyliczy¢ sobie jakie
zyski przyniosta konkretna aktywnos$¢ marketingowg. Zapewniam jednak, ze dzisiaj wszystko
mozna policzy¢ i przewidzie¢ - przynajmniej szacunkowo. Zacznijmy jednak od tego, ze
marketing to nie tylko promocja. W pierszej kolejnosci to wiedza o klientach. O tym, dlaczego
kupujg nasze produkty i gdzie je kupuja. O tym jakiego typu narzedzia marketingowe sg w
stanie ich zainteresowac, gdzie sg tzw. punkty styku reklamy z klientem. Marketing nie moze
by¢ sprowadzony do roli marginalnej w firmie. Przynie$, wynie$, pozamiataj. Obecnie dla
zdecydowanej wiekszosci firm z listy 500 Forbes marketing stanowi fundament biznesu. Te
firmy sq zarzadzane marketingowo. Bo marketerzy dostarczajg informacje o tym, czego
oczekujg klienci, w jakiej cenie, gdzie chcieliby nabywac tg oferte i dlaczego bedzie stanowita
dla nich warto$¢ uzytkowa. Zyjemy w czasach, kiedy produktéow na “pdtce” jest wiecej niz sity
nabywczej konsumentéw. Kto$ musi przegra¢, a kto$ na pewno bedzie zwyciezca. Na krotko,
bo innowacja w biznesie postepuje. Kazdy chce wiecej, lepiej, szybciej - a lojalnosc
konsumentéw zamiera. Dlatego juz nie sam marketing jest wazny, ale strategiczne podejscie
do praktycznego marketingu. Strategiczne, czyli takie, ktéra pozwala na prowadzenie
permamentnej obserwacji rynku, konsumentow i konkurentéw. Po to, aby reagowac
natychmiast, kiedy inni robig co$ lepiej, ciekawiej wobec klienta. Orezem w takiej rywalizacji
rynkowej jest wtasnie marketing. Otoczenie biznesowe kazdej firmy zmienia sie za szybko, aby
moéc sobie pozwoli¢ na planowanie przychoddéw bez uwzglednienia analizy rynkowej, trendow,
czy preferencji konsumentow. Marketing strategiczny to takze realna wiedza, ktéra pozwala na
zwiekszenie marzy i rentowosci przedsiebiorstwa. Wiedza rynkowa daje przewage w postaci
pomiaru efektywnosci wszystkich obszaréw majacych realny i rzeczywisty wptyw na koncowy
zysk netto.



Na potrzeby uchwycenia, gdzie tak naprawde traci sie w MSP sens inwestycji we wifasciwy
marketing zrealizowalismy ogdlnopolski badanie “Kondycja
Marketingu” (www.kondycjamarketingu.pl). Raport z badania dowodzi, ze wiekszo$¢ sposrod
przebadanych 923 firm pod katem polityki marketingowej i strategii sprzedazy, nie patrzy na
marketing przez pryzmat uskutecznienia swojego biznesu. To witasnie wypowiedzi
respondentow utwierdzity nas w przekonaniu, ze firmy z sektora MSP nie budujg swojej
przewagi rynkowej w oparciu o strategiczny marketing. Nie trudno sie dziwi¢, jesli bardzo
czesto nowo utworzone stanowisko marketingowe powierza sie ktéremus z handlowcéw, badz
obowigzki te spadajg na asystenta prezesa lub sekretarke. Znanu w bardziej dojrzatych
firmach marketing wojuje z dziatem sprzedazy, ktérego pracownicy w zyciu nie pogodzg sie z
tym, ze kto$ moze lepiej znac klientdéw od nich. Fakt, ale to nie znaczy, ze nalezy wojowa¢, a
wspotpracowac¢. Najwyzszy zatem czas, aby zacza¢ to ttumaczy¢ i sukcesywnie zmieniac.
Stawka dalszego tumiwisizmu i nic nie robienia w tych kwestiach nie rzadko bedzie “by¢ albo
nie by¢” catego przedsiebiorstwa. Bo dzisiaj rzadzi klient, ktéry ptaci za wszystko. Niestety
wielu zarzadzajacych nie potrafi tego przyja¢ do wiadomosci i nadal stoi przy stanowisku, ze
liczy sie tylko dobry produkt. Owszem, ale o tym, czy oferowany produkt jest faktycznie
najlepszy decyduje klient. A to, czy Klient w ogdle dowie sie o istnieniu tego najlepszego
produktu zapewni wiasnie marketing. I nim bedzie on bardziej strategiczny i przemyslany, tym
réznego rodzaju narzedzia, instrumenty reklamowe przyniosg wieksze korzysci sprzedazowe.

Wiekszos$¢ wiascicieli sprowadza marketing do przyziemnych plakatow i ulotek. Uznajac, ze na
reklame w telewizji ich po prostu nie sta¢. Ale warto réwniez zapytac, czy jakby byto Cie stac -
co bys$ chciat opowiedzie¢ w spocie reklamowym swojej marki? Bo trzeba rozgraniczy¢
faktyczne i mozliwe do wygenerowanie zyski z inwestycji w wizerunek marki od tych, ktére
majq bezposrednio wptyna¢ na zwiekszenie sprzedazy. Jesli marka, czy produkt majg jasno
okreslony komunikat - “jestem najtanszy - Lidl”, albo “jestem najwiekszy - PzZU”, albo
“uzywajac mnie bedziesz najbardziej trendy - iPod”. Nazywa sie to obietnicg marki i wynika z
pozycjonowania rynkowego. W chwili obecnej nie da sie skutecznie sprzedawac¢ wszystkiego
dla wszystkich. Stad wiekszos$¢ produktéw tak bardzo rézni sie od siebie opakowaniem, ceng,
forma komunikacji. W efekcie cze$¢ konsumentdéw wybiera gorsze, tansze produkty, a czesc
drozsze i te lepsze jakosciowo. Cho¢ w gruncie rzeczy bardzo czesto jest tak, ze jakos¢ oferty
jest podobna, a animuszu dodaje stworzony w mediach wizerunek marki. Trzeba sobie otwarcie
powiedzie¢, ze rynek podzielit sie na rézne segmenty, kategorie, podkategorie. Wigze sie to
przede wszystkim z przedziatem cenowym i teoretycznie jakoscia, jaka idzie w parze z cena.
Dlatego dobdr najsilniejszej pod wzgledem nabywczym grupy klientéw determinuje pozostate
fundamentalne kwestie zwigzane z marka, jej dystrybucja, strategig i kanatami komunikacji.
Od tego dla kogo stworzyliSmy swojg oferte zalezy, jak powinniSmy sie z ta grupa
konsumentéw komunikowac i gdzie. Plus oczywiscie trzeba precyzyjnie wiedzie¢, co sie chce
osiagna¢ dang aktywnoscig reklamowg. Wowczas kazda wydana ztotdwka jest inwestycjg we
wsparcie sprzedazy, jakosci sprzedazy lub podniesienia znajomosci marki. Popularnosc marki
powstaje w skutek multiplikowania kontaktu naszych pozadanych klientéw z naszg ofertg
wiasnie dzieki czestej komunikacji reklamowej. Zawsze przerodzi sie to w wymierne zyski, bo
statystaka w konsekwencji zrobi swoje.

Marketingu to sprzedaz. Sprzedaz to marketing. Marketer firmy MSP najczesciej rozstrzyga
niewtasciwe problemy. Mate i $Srednie przedsiebiorstwa chca uczy¢ sie od najwiekszych i dlatego
ulegaja bardzo czesto ztudzeniu, ze reklama w telewizji jest jedyna efektywna, aczkolwiek
droga. Jednak na wydatek rzedu minmum kilkuset tysiecy ztotych nie kazdego sta¢, a jesli juz,
to oczekuje hiperszybkich zwrotdw sprzedazowych. Po pierwsze warto wiedzie¢, ze od emisji
do skutecznosci reklamy jest bardzo diuga i skomplikowana droga, a sam proces kreacji i
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produkcji takiej reklamy wymaga absolutnie podejscia strategicznego. Oczywiscie wiele firm
sposréd MSP podpatruje réwniez inne dziatania “duzych” chociazby w trademarketingu.
Faktycznie w gre wchodzg duzo mniejsze pienigdze, a efekt sprzedazowy moze byc
zadowalajacy. Niemniej i taka polityka marketingowo-sprzedazowa nie przyniesie wymiernych
korzysci bez przemyslanej i spdjnej koncepcji. To nie grafika i tadna hostessa zdota przekonad
konsumentow do zakupu. A tak sie nadal zdaje bardzo wielu marketerom pracujagcym w MSP i
co gorsza ich prezesom réwniez. Warto w tym miejscu dodac, ze obyczajem w wielu matych
firmach jest fakt oceniania przez prezesa materiatéw reklamowych. Ma do tego prawo, ale brak
konstruktywnych argumentéw oraz wypowiedzi w stylu “nie podoba mi sie” - “podoba mi sie”
sg hieporozumieniem. Materiaty reklamowe bowiem powinny w gidwnej mierze zostac
zaprojektowane w oparciu o obowigzujacy branding w firmie (Corporate Identity) -
kolorystyke, czcionke uzywang w komunikacji, itp. a w drugiej intrygowac, zwracaé¢ na sobie
uwage docelowych konsumentow, by¢ spdjne z obietnicg marki, sensownie jg uwypuklac.
Wszyscy jestesmy konsumentami i wszyscy mozemy sobie w wielu hipermarketach
zaobserowacé jak to robig najwieksi na rynku. Bardzo czesto formy: testingu i hostess,
brandingu produktu na potce na regale lub reklama na wozkach zakupowch jest praktykowana
przez korporacyjne marki takie, jak: Unilever i Masterfoods. Wymienione pozycje aktywnosci
promocyjnej przynoszg srednio nawet kilkanascie procent sprzedazy wiecej. To samo tyczy sie
visual merchandisingu produktu i jego pozycji na poétce. Umiejscowienie produktu ponizej
poziomu kolan powoduje spadek wartosci sprzedazowej o dobrych kilka procent. Sami przeciez
po sobie wiemy, ze na ogdt robigc zakupy patrzymy co najwyzej do wysokosci pasa. Niuansow
sprzedazowych jest bardzo wiele, a za wszystkim stoi wiedza. Wiedza pozyskana z obserwacji
shoper marketingu, badan rynkowych, satysfakcji obstugi konsumentéw.

Powyzszy tekst stanowi co najwyzej zajawke probleméw, i nie problemow a dywagacji
pomiedzy marketerem, a dyrektorem sprzedazy, czy prezesem w sektorze MSP. Cigqghace sie
bez konca rozwazania, co moze lub bedzie sukcesem w dziataniach marketingowych firmy jest
wrézeniem z fusdw. A trzeba wzig¢ pod uwage, ze sektor MSP jest dzisiaj koniem pociggowym
naszego krajowego PKB. To w matych i srednich firmach tkwi najwiekszy potencjat gospodarczy
kraju. Wtasnie dlatego trzeba nastawi¢ sie na ciggta mobilizacje. Inwestowaé¢ w wiedze,
technologie oraz komunikacje wewnetrzng, ktéra usprawni system motywacji. Dynamicznie
rozwiajace sie firmy, ktore otrzymujg rokrocznie rozmaite statuetki biznesowe od tej
operacyjnej strony majg spore zalegtosci do nadrobienia. Jesli tylko w firmach znjadg sie ludzie
bardziej otwarci i koniecznos¢ tych inwestycji w proces, w wiedze to wéwczas bedq rozwijac sie
jeszcze szybciej. Wysoki wspdtczynnik konkurencyjnosci nie jest dany na zawsze. Kaniunktura
raz jest, raz jej nie ma. A chwiejnos¢ rynku, zanikajaca lojalnos¢ konsumentdéw, coraz wieksza
konkurencyjno$¢ to wystarczajace powody, aby jednak nie da¢ sie zwies¢ chwilowym
sukcesom.

“Firma z kondycjg” to cykl autorskich tekstéw Rubikom Strategy Consultants, ktéry
dedykujemy wtascicielom, zarzadzajgcym sprzedaza oraz marketerom firm z sektora MSP. W
naszych tekstach przedstawimy jak w praktyce mysle¢ strategicznie o marketingu, wsparciu
sprzedazy i rozwoju swojego biznesu. Poruszymy temat konstruowania badan rynkowych,
projektowania strategii biznesowej i planu marketingowego. W nastepnym numerze: Jak
zbudowac trwatg przewage strategiczng firmy?
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