Strategia rynkowa, czy marketingowa?

Sektor matych i $rednich przedsiebiorstw cechuje wytgcznie myslenie pro-biznesowe. Petna
koncentracja na sprzedazy. Oczywiscie nie sposdb kwestionowaé tego podejscia, bo im
mniejsza firma, tym bardziej wida¢ jak na dtoni, co przynosi ewidentne korzysci dla firmy, a co
nie. By¢ moze dlatego zdecydowana wiekszos$¢ zarzadzajacych w MSP traktuje marketing jako
forme promocji, a reklame rozréznia w kategorii telewizyjna lub prasowa. Zas kwestie PR-owe
wylacznie za kontakty z dziennikarzami. Dowodzg temu rézne badania i analizy prowadzone
przez firmy badawcze lub doradztwa strategiczne, ktére bacznie przygladajg sie tej kategorii
firm, w tym KondycjaMarketingu.pl, ktére na grupie 923 przedsiebiorstw przeanalizowato
obszary marketingu i sprzedazy witasnie w sektorze MSP. Wiedza ptynaca z tej analizy dowodzi
miedzy inymi, ze myslenie strategiczne w polskich matych i srednich przedsiebiorstwach opiera
sie na prostej zasadzie: produkt - rynek. Same ogdlniki, ktére sprowadzajg sie zdecydowanie
do zyczeniowego planu sprzedazy, ktory firma ma zrealizowa¢ w w okreslonym czasie (kwartat,
rok). 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 dziatanich 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 znajdywaniem nan
rynku jest podstawg rozwoju firmy. Trudno sie temu przeciwstawiac, jesli firma sprzedaje, ale
nie trudno przewidzie¢, ze wszystko jest kwestig czasu. Ze z czasem konkurencja zaoferuje
lepszy produkt, albo dostrzeze luki i znajdzie bardziej skuteczny sposdb na klienta.

Tlumaczenie zasadnosci marketingu

Na Swiecie “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
ukierunkowana sg pod potrzeby konsumenckie. Myslenie potrzebami nabywacéw -
konsumentow docelowych stato sie wrecz obsesjg zagranicznych przedsiebiorstw. Ale dzieki
temu potrafig rywalizowa¢ i wygrywac¢. Budowaé firmy, ktoérych rozwdj imponuje swojg
dynamika, bo organizacje te w catosci mysla i funkcjonujg pro-rynkowo. Tymczasem na
naszym rynku ciggle trzeba przekonywaé, 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, ktére od nastu lat opierajg sie wytacznie
na teorii odbiegajacej znacznie od dzisiejszych standardéw w marketingu w ogodle. Absolwent
kierunku marketing i zarzadzanie nie jest w stanie poradzi¢ sobie z najprostszymi zadaniami
marketingowymi, gdyz obeznany jest w wiedze czesto odstajacg od realiow. Dlatego marketing
strategiczny rozwija sie w Polsce zétwim tempem, bo nie ma go kto tworzy¢. Faktem jest, ze
nadgazamy i stosujemy zaawansowane, nhowoczesne techniki takie, jak: viral, quirella, ambient,
virus, czy street marketing, ale co z tego, kiedy wszystko oparte jest na kreacji majacej
niewiele wspélnego z wyrdznikiem rykowym marki oraz potrzebami konsumenckimi. Po prostu
wiele firm nie jest w stanie zawrze¢ tych istotnych informacji w briefie, wiec agencje
reklamowe muszg same tworzy¢ kreacje na zasadzie préb dopasowania sie do oczekiwan
Klienta. Ale i tym nie przejmuje sie zbytnio wielu marketerdw, bo ich przetozeni nie sg w stanie
sprawdzi¢ wskaznikowo wynikow prowadzonych aktywnosci marketingowych. Wszystko wrzuca
sie zatem do jednego worka i liczy na efekty. Te sg raczej zalezng od intuicji, szczescia lub
wielu innych aspektéw. Na dzien dzisiejszy gro firm w sektorze MSP operuje wiec w taki



sposbéb, konsekwetnie odrzucajgc oferty wspdtpracy 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 zepole. I to jest
wtasnie kluczowe, btedne rozumowanie. Nie chodzi bowiem o deprecjonowanie wiedzy
przedsiebiorstwa, a o S$wieze, zewnetrzne podejscie. O wyzbycie sie nawykow, rutyny.
Spojrzenie okiem zewnetrznego konsultanta, ktérego gtdéwnym =zadaniem jest bardziej
inspirowanie zarzadu w kwestii, jak co$ mogtoby wygladac¢ inaczej, co by to zmienito, jak
postepujg inni i dlaczego im sie udato. Codzienno$¢ operacyjna zabija w nas kreatywnos¢, a
przede wszystkim zabiera cenny czas, ktéry moglibySmy przeznaczyé na obserwacje rynku,
konsumentéw, procesu sprzedazy. Stwierdzi¢, 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 managerdéw raz na kwartat odwiedza najczesciej jedno miejsce sprzedazy
w catej sieci dystrybucii.

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, ktéra nastawiona
jest na systematyczne i bardzo szczegdétowe kontrolowanie, analizowanie, badanie potrzeb i
preferencji konsumenckich. Ten, kto lepiej i szybciej wyczuje takie potrzeby ten wygrywa.
Konkurencyjnos$c¢ dzisiaj to walka nie tylko na froncie technologii, ale w réwnej mierze na potce
sklepowej. Tam konsument widzi dziesigtki jogurtéw, sokéw, dzeméw, nascie rodzajéw piwa, i
wielu produktow w tej samej kategorii. I to samo dzieje sie poza segmentem FMCG. Nie
inaczej przeciez jest z dachowkami, rynnami, pilarkami, kosiarkami. Kazda kategoria jest
nasycona ponad stan i w kazdej kategorii wszyscy maja jakas konkurencje. Elementem
taczacym jest konsument. Firmy muszg zrozumie¢ i znalez¢ sposob na skuteczne dotarcie do
swoich konsumetdéw. Poznac ich preferencje, motywacje zakupowe, rozszyfrowaé¢ metodologie
pozyskiwania przez nich informacji o produkcie, okresli¢ co jest kryterium wyboru jednej
oferty, a nie drugiej. Pozyskanie tej wiedzy daje potezne mozliwosci, ktéore w konsekwencji
mogq pozwoli¢ firmie potegowac biznes za sprawa wyrdznika rynkowego i tzw. Big Idei -
generalnego argumentu na przekonanie konsumenta do zakupu. Jednak w pierwszej kolejnosci
trzeba wiedzie¢ co nalezy zbadac¢, a nastepnie dobra¢ wiasciwe narzedzia i rodzaje analiz lub
badan, jakie nalezy wykona¢. W drugiej kolejnosci oszacowaé swdéj “potencjat’, a w koncu
przej$¢ do konstruowania strategii rynkowej. Jej podstawg jest wybodr kierunku rozwoju -
wskazowka sprzedazowa, ktdra nakresla cel, sposoby, metodologie, instrumenty, narzedzia -
wszystko, czym przedsiebiorstwo bedzie taktycznie rozgrywac, aby sprzedawac wiecej, lepiej,
szybciej, etc.

Myslenie strategiczne to umiejetnos$¢ pozwalajaca przewidywac i planowaé. To takze
Swiadome, poparte wnioskami z badan i analiz stawianie sobie celéw - nawet tych ambitnych.
Cel biznesowy integruje pracownikéw. Wyzwala w nich automotywacje. W erze pracownika,
kiedy wiekszos$¢ dojrzatych organizacji opiera swéj rozwdj na kompetencjach, ludzie muszg
znac cele przedsiebiorstwa, wiedzie¢ gdzie zmierza firma, co bedzie sukcesem, a co porazka.
Przynaleznos$c¢ i identyfikowanie sie z firmg nabiera obecnie wyjatkowego znaczenia. Szkoda, ze
kultura organizacyjna, ktéra wpisuje sie w strategie rynkowg, w mniemaniu wiekszosci
zarzadzajacych w MSP, jest w chwili obecnej najbardziej abstrakcyjnym pojeciem stojgcym
rowniez za marketingiem. I cho¢ za strategig rynkowq, czy marketingowg przemawia szereg
konkretnych, szczegétowych argumentéw nadal tak mato firm przekracza swoisty “Rubikon”,
ktéry odmienitby ich na zawsze - umacniajgc ich pozycje i potegujac zarazem sprzedaz.
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