“Jak zbudowac¢ trwata przewage strategiczna firmy?”

Megakonkurencja

Trudno dzisiaj znalez¢ miejsce na rynku nie obarczone koniecznoscig rywalizowania w niemal
kazdej sferze. Im bardziej zdajemy sobie sprawe z tego, ze w kazdej chwii moze nam zagrozié
kto$ inny, oferujac lepszy, tanszy, badz ciekawiej prezentujacy sie produkt na potce, tym
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 $rednie przedsiebiorstwa bowiem bardzo
rzadko czujg potrzebe obserwacji rynku oraz ciggtego analizowania swojej przewagi. Niestety
niewiele z tych firm potrafii tez tgq przewage, czy tez wyréznik rynkowy wskazaé. Istotq
inteligentnego przeciwdziatania konkurencji jest wtasnie mysélenie strategiczne, na bazie
ktérego kazde przedsiebiorstwo sSwiadomie ksztattuje swojg oferte oraz komunikacje
maketingowa.

Przewaga strategiczna firmy wynika z wiedzy, a nie z przekonania managera. Wyrdznik
rynkowy ptynie z 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 strategig biznesowa przedsiebiorstwa. Jednak zanim
dojdziemy do tego, jakie elementy mogg lub wptywaja na sprzedaz naszej firmy, musimy
przejs$¢ przez proces strategiczny. Skfada sie on z 3 gtéwnych obszaréw: analizy, projektowania
i implementacji. W ramach analizy, ktora jest najwazniejszg czescig przygotowywania gruntu
strategicznego pod firme, praktycznie musimy dowiedzie¢ sie wszystkiego, co pozwoli nam
okresli¢ “Potencjat Wzrostu”. Owy potencjat to préba sklasyfikowania atutéw firmy pod katem:
kompetencji, wiedzy, innowacji, uwarunkowan rynkowych, sieci dystrybucji, brandingu i
komunikacji marketingowej. Najwazniejszym jednak elemetem w tym “Potencjale” jest Klient.
Nieziernie wazne jest wiedzie¢ o tym, jak kojarzy naszg marka, jak “konsumuje” nasz produkt,
skad wie i dlaczego kupuje nasza oferte. 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 bardziej o
znaczenie zrozumienie jego oczekiwan i potrzeb. Wéwczas marka/firma staje sie Partnerem w
relacjach ze swoimi nabywcami, bo wpisuje sie w jego gusta, mozliwosci, miekkie i twarde
aspekty lubienia marki. “Potencjal” to takze odpowiedzenie sobie na szereg pytan zwigzanych z
obecng oraz pozadang sytuacjg produktu na rynku. Warto postawi¢ sobie bardzo proste
pytania w stylu: “Gdzie jetedmy - gdzie chcemy by¢”. Szukanie bowiem na nie odpowiedzi
czasem bywa niezwykle skomplikowane, ale produktywne dla kierownictwa firmy.

Szukanie “dobrej przestrzeni” dla firmy na rynku wigze sie takze z catg serig pytan zwigzanych
z samgq ofertg i jej przeznaczeniem. Kazdy moment bytowania oferty na rynku odpowiada jej
roznym mozliwoscia. I tak trzeba sobie przyporzadkowac dziatania pro-sprzedazowe do strategi
albo ofensywnej, majacej na celu zdobywanie nowych klientdw, badz defensywnej, ktorej
gtownym zadaniem jest obrona udziatow. Mozna takze ustawia¢ aktywno$¢ marketingowgq i
sprzedazowa w kierunku pozycjonowania opartego na niszy rynkowej, czy tez waskiej
specjalizacji. Marke natomiast mozna wyrdznia¢ rynkowo koncentrujac sie na uzytkowniku,
wizerunku, lub korzysci. Oraz w oparciu o ceche produktu (np. piwo z najwiekszg piang lub
najstarsze towarzystwo ubezpieczeniowe w Polsce) lub ceche generyczng firmy (np. taciate -
idealne wyobrazanie o mleku)



Etap analizy marketingowej zatem to takze oszacowanie i wyznaczenie perspektywy dla firmy z
racji posiadanej oferty. Strategia marketingowa wyznacza kierunek, wyréznik i buduje trwatg
przewage strategiczng, ale musi to byc¢ Scisle powigzane z mozliwosciami i potencjatem firmy.

Pozycjonowanie strategiczne

Badanie Kondycja Marketingu (www.kondycjamarketingowa.pl) dowiodto, ze az 60% polskich
przedsiebiorstw z sektora MSP jest przekonana, ze w sprawach strategii marketingowej
korzysta z wtasnych zasobdw i to wystarcza. Chodzi o wtasne kompetencje i wiedze. Jednak
tylko 14% firm dysponuje FactBookiem, na podstawie ktorego kluczowi managerowie
organizacji s w stanie stwierdzi¢ dokad zmierza firma, co jest naszym wyroéznikiem, w czym
jestedSmy lepsi, inni od naszej konkurecji. A juz weryfikacja relewantnosci oferty firmy -
poszukiwanie informacji zwigzanej z pytaniem "Czy nasi konsumenci potrzebujg doktadnie
tego, co im oferujemy” to dla zdecydowanej wiekszosci przedstawicieli MSP zupetnie zbedna
wiedza. Ale wilasnie szukanie odpowiedzi na tak istotne pytania przekifada sie na budowanie
trwatej przewagi strategicznej w przedsiebiorstwie. Klient ptaci za wszystko. Czasy
sprzedawania za wszelkg cene tego, co ma sie do zaoferowania predzej czy pozniej
doprowadza do upadku organizacji.

W analizie wazng role petnig takze scenariusze oraz dziatanie oparte na przypuszczeniach.
Kolejne wazne pytania: Co wptywa na efektywnos$¢ procesu sprzedazy? Co wptywa na naszg
rentownos$c¢? Jakimi srodkami dysponuje firma, aby realnie mysle¢ o tendencji wzrostowej w
sprzedazy? I w koncu jakie bariery w firmie mogg nam utrudni¢ pozadany wzrost sprzedazy lub
wypracowanie zakfadanej 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.

Analizujmy takze naszych klientéw zakupowych. Jaki procent z nich kupuje obecnie nasze
produkty i ma tendencje wzrostowa? Jaki procent klientdbw mozna uznac¢ za stabilnie
korzystajacych z oferty? Czy na skali sprzedazy rysuje sie grupa klientow przejawiajacych
tendencje malejaca/spadkowg? Jaki procent klientéw to tzw. grupy uspione - z potencjatem,
biernie oczekujacych inicjatywy z naszej strony? Zebranie wiedzy na te pytania ustawia nam
taktyke i site koncentracji na klientach z mozliwie najwiekszg stopa zwrotu. Jesli zatem
mozemy, analizujmy historie sprzedazy. W przeciwnym wypadku faktycznie kazde dziatanie
marketingowe bedzie wrdozeniem z fuséw - i moze sie uda, a moze nie.

Co nam daje analiza i odpowiedzi na wszystkie wskazane pytania?

Wiasnie przewage - jesli mozna to uja¢ wprost. Przewage, ktora ptynie z pozyskanej wiedzy, a
ktéra odpowiednio zweryfikowana i przereinterpretowana daje podstawe do zaprojektowania
strategii marketingowej/biznesowej dla przedsiebiorstwa. Marketing staje sie wodwczas
narzedziem, ktore jest adekwatne do mozliwosci i potencjatu firmy. A zespoty operacyjne
dysponuja argumentami popierajacymi wszystkie (zaktadam) logiczne ruchy i decyzje
kierownictwa. Nie znam firm, ktore nie chcg podejmowac racjonalnej polityki. Kazdy chce
zwyciezac i sprzedawac wiecej, lepiej, szybciej, bardziej efektownie. 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 $miesznos¢, bo popetniamy
mnostwo bteddw, ktore w konsekwencji kosztujg nas o wiele wiecej niz wydatki na marketing.
Utrate klientow.
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Marketing to nie promocja. To nie plakaty i ulotki. To wiedza dajgca argumenty sytuujacee
marke/oferte na rynku w taki sposéb, aby grupa docelowa - nasi pozadani nabywcy potrafili
zauwazyc¢ naszg oferte, nastepnie odkodowac przestanie tej oferty i zareagowac - kupic.

Skas wziac tq wiedze?

Sposoby sg dwa. MozZna oprzec¢ sie na wiasych mozliwosciach i sprobowac jak najwiekszg ilos¢
inforacji pozyska¢ z twz. wewnetrznych zrédet. Jesli firma posiada sie¢ sklepow, czy
przedstawicieli handlowych to zaréwno sprzedawcy, jak i przedstawiciele dostarczg nam
mnostwa bardzp cennej wiedzy o tym, jak sg nabywcy naszej oferty. Obserwacji w zakresie
komunikowania sie konkurencji réwniez mozemy dokonaé¢ sami. Z tym, ze nie wystarczy
wiedzie¢, co robi konkurencja, ale tez przeanalizowa¢ jak to robi i co chce tym osiggnac.
Najwazniejszg sprawg jest koniecznos$¢ wyrdzniania sie w sferze komunikacji. Podobne reklamy
nie pozwolg na skuteczng rywalizacje. Takie same dziatania marketingowe,w tym cena, czy
podobny branding nie bedg w stanie wygenerowac¢ zadnej trwatej tendencji sprzedazy. Drugim
sposobem sg firmy badawcze. Cho¢ to nadal rzadka sytuacja w sektorze MSP a wynika
najczesciej z niezrozumienie efektow takiej kooperacji. Wiekszosci managerow zarzadzajacych
lub odpowiadajacych w matych i s$rednich przedsiebiorstwach uznaje badania za zbedne
narzedzie - woli snu¢ przypuszczenia w oparciu o swoje subiektywne poglady, wiedze i
doswiadczenie. Oczywiscie, ze tak tez mozna i czasem przynosi to efekty. Niemniej moze sie
okaza¢, ze za ktoryms$ razem nasza intuicja zawiedzie. Tym bardziej, kiedy rynek zmienia sie
tak dynamicznie. A okietzna¢ i sprosta¢ potrzebom konsumenckim jest coraz trudniej.
Pamietajmy, ze badania maja rozwing¢ i szczegodtowo pozna¢ te wszystkie aspekty
strategiczne, ktéry w konsekwencji majg utwierdzi¢ nas w przekonaniu, ze przyjeta strategia
ma wszelkie prawo do tego, aby przetozy¢ sie w sukces.

W procesie analizy strategicznej kazdy - od prezesa, przez pion managerow, po sprzedawce,
czy przedstawiciela musi uzbroi¢ sie w takie umiejetnosci, jak: obserwacja, poszukiwanie,
wnioskowanie. Rozwigzania, ktéore moga okazac¢ sie zbawienne w poprawieniu, czy
usprawnieniu biznesu, oferty, produktu mogg zrodzi¢ sie kazdego dnia w kazdej sytuacji. Warto
zatem czasem pomysle¢ jak nasi klienci i szuka¢ prawdy, jaka stoi za procesem zakupowym.
Zrédtem inspiraci kazdego marketera powinno byé miejsce sprzedazy, gdzie mozna
poprzyglada¢ sie swoim klientom, a nie monitor komputera i tabelki. Niestety w Polsce
zdecydowanie wiecej czasu marketerzy poswiecajg na prace operacyjng. Jak wyliczono tylko
10% czasu myslimy dlaczego co$ trzeba zrobi¢, a 90% poswiecamy na biurokracje.
Tymczasem nie wystarczy dowiedzie¢ sie z ksigzek branzowych i zrobi¢ co$ witasciwie, zgodnie
z wytycznymi w ksigzce, a zrobi¢ to we wiasciwy sposéb.

Przewaga strategiczna firmy

Prawdziwg przewage przedsiebiorstwa mozna jednak zbudowac¢ w petni spetniajac jeszcze
jedno wazne kryterium. Budujac kulture organizacyjng, ktora pozwoli zaangazowac¢ w proces
rozwoju firmy jej pracownikéw. Nadchodzi era orientacji na pracownika, ktérego kompetencije,
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 stat sie na rynkach rozwinietych i bardziej dojrzatych
standardem. Swiezo upieczeni absolwenci uczelni zdecydowanie czeéciej chca i wybierajq
oferty znanych oraz popularnych firm. Jednak, gdy sie temu przyjrzec blizej az potowa z nich
po prostu jest nastawiona na rozwdj osobisty i zawodowy. Korporacja gwarantuje wysokq
kulture pracy oraz perspektywy. Nie znaczy to jednak, ze firmy z sektora MSP nie maja niczego
korzystanego 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 z koniecznosci budowania klarownej
struktury wewnatrz organizacji. A szkoda, bo jak tu budowaé wzrosty bez odpowiednich
narzedzi motywacyjnych. Innowacja, ktora staje sie realng sitag pozwalajaca firmie na wysoki
wskaznik konkurencyjnosci to wiasnie efekt zintegrowania ludzi z firmg i jej mozliwosciami.
Marketing strategiczny jest takze instrumentem uzwgleniajgcym wewnerzne zasoby. Na Swiecie
wiele korporacji daje przyktfad jakie moze to przynosi¢ efekty w postaci nie tylko pozycji
rynkowej przedsiebiorstwa, ale takze stopnia jej wyrazistosci i sity marek jekie kreuja.
Bynajmniej nie wigze sie to jedynie z najczesciej zle ostawionymi procedurami i standardami.
Owszem sg one podstawg tej czytelnosci i przejrzystosci w strukturze firmowej, ale najwiecej
ma tu do odegrania komunikacja. Odpowiednia, czyli réwniez strategiczna polityka kadrowa to
sondowanie jakich nowych kompetencji firma potrzebuje, ale takze jakiego profilu
osobowosciowego wymaga dalszy jej rozwoj.

Ideat marketingowy

Budowanie trwatej przewagi strategicznej to proces logiczny. Najpierw trzeba ustali¢ co
musimy wiedzie¢, nastepnie okresli¢ metodologie jak tg wiedze zdobedziemy, i w koncu przejs¢
do projektowania rozwigzan. Strategie muszg zrozumiec¢ wszysycy kluczowi pracownicy firmy,
ale warto w tym mijescu zwrdci¢ uwage, ze sprzedawcy na sklepie, ktorzy sg tym ostatnim
ogniwem w fancuchu sprzedazy, to jakby nie bylo, rowniez osoby majacy ogromny wptyw na
zakup. Dlatego tak wazna jest kultura organizacyjna i sprawny przeptyw informacji w firmie.
Zta komunikacja w przedsiebiorstwie jest obecnie jednym z gtéwnych powoddéw niskiego
zaangazowania a wrecz uwsteczniania sie pracownikow. Ideat marketingowy w firmie to nic
innego, jak doprowadzenie do unikalnej pozycji przedsiebiorstwa na rynku, posiadanie
kluczowych kompetencji, witasciwe i bardzo konkurencyjne pozycjonowanie oferty oraz
innowacja, za ktorg stoi potencjat do rozwoju. Zatem firmy z sektora MSP pwinny czym predzej
przesta¢ myslec o marketingu, jako promocji li tylko, a przeorientowaé¢ sie na myslenie
strategiczne, ktore ukierunkuje polityke przedsiebiorstwa i pozwoli $wiadomie i przemyslanie
konkurowa¢. Nie ma wazniejszej kwestii od wyznaczenia jednego spdjnego celu, w ktory
wierzy cata firma, a zarzad dodatkowo potrafii wskaza¢ matody i narzedzia jaki ten cel mozna

osiggnac.
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