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Zarzqgdzanie marketingowe w mikroprzedsiebiorstwach

Marketing jest obecnie w Polsce jednym z naj-
cze$ciej wymienianych stéw w dziatalnosci kaz-
dej firmy. Potocznie méwi sig, iz w telewizji sa
emitowane reklamy, jest marketing i public re-
lations. W' rzeczywisto$ci sg to rozne dzialania.
Marketing jest pojeciem najszerszym i obejmuje
réwniez inne dzialania, takie jak badania rynku,
opracowanie nowej oferty lub produktu, nawiazy-
wanie kontaktow z klientami; pod tym poje¢ciem
rozumie si¢ rdwniez planowanie (marketingowe),
polityke cenowy i system logistyczny. Dla celow
marketingowych robione sa programy rozwoju
kadr oraz analizy finansowe.

Opracowanie niniejsze ma na celu przyblize-
nie dziatan marketingowych, zwlaszcza w odnie-
sieniu do matych firm i mikroprzedsigbiorstw. Nie
dysponuja one duzymi zasobami finansowymi,
nie maja zaplecza w postaci zespotéw wyspecjali-
zowanych w badaniach rynkowych czy tez rekla-
mie. Nie prowadza duzych, wysokobudzetowych
kampanii reklamowych. Firmy te jednak istnie-
ja, czes¢ z nich rozwija si¢ bardzo dynamicznie,

a jeszcze inna cze$¢ z nich z czasem staje sie duza
firmg. Mozna zatem zada¢ pytanie — czy mikro-
przedsiebiorstwa potrzebuja marketingu? Jakie
dziatania marketingowe moze podjac jedna osoba
bedaca wlascicielem firmy i zarazem jej jedynym
pracownikiem? Jak to sie dzieje, iz bez marketingu
(jak sie niekiedy uwaza) firma pozyskuje klientow,
ma zlecenia oraz osiaga zyski? Odpowiedz moze
by¢ tylko jedna - takie firmy stosuja skuteczne
i dobrze dobrane dzialania marketingowe.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono
najistotniejsze dzialania marketingowe zalecane
malym firmom. Opracowanie ma raczej charak-
ter poradnika a nie publikacji dotyczacej szeroko
rozumianego marketingu. Zawiera tre$ci majace
praktyczny charakter, wynikly z doswiadczenia
autora. Wyrazam nadzieje, ze zawarto$¢ niniejszej
publikacji okaze si¢ przydatna w prowadzeniu
dzialalno$ci gospodarczej i zainspiruje Czytelni-
kow do poglebiania wiedzy o marketingu, zarza-
dzaniu i prowadzeniu wtasnej firmy.



Podstawowe pojecia marketingu

Czym jest marketing?

W publikacjach pos$wigconych marketingo-
wi zamieszczane s3 liczne definicje marketingu.
Marketing jest procesem spotecznym i zarzad-
czym, w wyniku ktoérego osoby indywidualne
i grupy uzyskuja co jest im potrzebne i czego chca,
poprzez tworzenie i wymianeg z innymi produk-
tow i wartosci (P. Kotler, G. Armstrong, Principles
of Marketing, Fourth Edition, Wyd. Prentice Hall).

Definicja marketingu wg Amerykanskie-
go Stowarzyszenia Marketingu jest nastepujgca:
»Marketing jest procesem planowania i realizacji
pomyslow, ustalania cen, promocji i dystrybu-
cji idei, towaréw i ustug do kreowania wymiany,
ktdra realizuje cele jednostki i przedsiebiorstw”
(w: P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis
Sp. z 0.0, Wyd. 1).

Inna definicja obejmuje szereg powigzanych
ze sobg czynnikéw i moze by¢ najszybciej adapto-
wana nie tylko w matym przedsigbiorstwie:

Kreatywna funkcja zarzgdu firmy, ktora pro-
muje sprzedaz i angazuje zatrudnionych, tak by
spetnili zadowolenie klientéw i zwigkszali zadowo-
lenie klientow. Zarzgd, dla osiggniecia tego celu,
koordynuje zuzycie zasobow produkcyjnych, dys-
trybucje towarow i ustug, okresla i nadaje kierun-
kirozwoju oraz zakres koniecznych dziata#n. Celem
tego wszystkiego jest zyskowna sprzedaz koricowe-
mu uzytkownikowi.

Generalnie, marketing polega na oferowaniu
i wytwarzaniu tego na co istnieje popyt, czego po-
trzebujg klienci. Z tego powodu wiele firm upa-
da, gdyz produkuja to co potrafig wyprodukowac,
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a nie to czego potrzebuja klienci (Moi Ali. Marke-
ting i public relations w matej firmie). Z wymienio-
nych wyzej definicji wynika tez, iz marketing to
nie tylko sprzedaz; jest to ztozony proces, a sprze-
daz jest tylko jednym z elementéw tego procesu.

Mate firmy, dzialajace z reguly na podstawie
wpisu do ewidencji dzialalnosci gospodarczej,
najczesciej rozpoczynaja dziatalnos¢ oferujac pro-
dukty lub ustugi juz znane, ktore albo w danym
obszarze nie wystepuja, albo sg $wiadczone w nie-
odpowiednisposéb. W praktyce oznacza to powie-
lanie juz istniejacych wzorcéw dziatania oraz pro-
duktow i oferowanie klientom w sposoéb przez nich
oczekiwany. Przedsiebiorca w sposob intuicyjny
lub $wiadomie tworzy woéwczas swoj wlasny mar-
keting-mix odpowiedni do sytuacji. Analiza po-
trzeb klientow prowadzi czgsto do powstawania
nowych produktow lub ustug, nowych sposobéw
$wiadczenia ustug, oferowania klientom tego cze-
go potrzebujg lub uswiadomienie klientom, iz
w danej sytuacji oferowane rozwigzanie bedzie
dla nich najlepsze, czy zaspokajajace ich potrzeby
i oczekiwania. Podejmujac dziatania marketingo-
we w kazdej firmie nalezy pamigta¢ o nastepuja-
cych zasadach:

+ Istota marketingu jest jego zmiennos¢ wy-
nikla z uwarunkowan wewnetrznych i zew-
netrznych w firmie.

 Jest to proces, ktdry trwa caly czas. Brak po-
dejmowania dziatann marketingowych to tez
element procesu, wplywajacy niekorzystnie
na efekt dzialalnosci firmy.

« Planowane dzialania marketingowe powinny
zawsze zapewnia¢ mozliwos¢ elastycznego po-
stepowania, dokonywania zmian i uyjmowania
zjawisk rynkowych w sposéb dynamiczny.



Proces marketingowy obejmuje nastepujaca
sekwencje dziatan niezbednych do zaistnienie na
rynku i utrzymania si¢ na nim:

- analizy marketingowe (klienci, firma, kon-
kurenci, wspdtpracownicy, otoczenie),

- kreowanie wartosci,

- oferta wartodci,

- utrzymywanie wartoSci.

Analizy marketingowe winny dostarcza¢ in-
formacji istotnych dla przedsigbiorcy, bedacych
podstawa podejmowania uzasadnionych i racjo-
nalnych decyzji, pozwalajacych realizowaé zalo-
zone cele dotyczace sprzedazy, polityki cenowej,
rozwoju firmy itp. W zwigzku z tym, Ze marke-
ting jest obszernym i zlozonym procesem, analizy
powinny obejmowa¢ mozliwie szerokie spektrum
zagadnien. Dlatego istotne jest dokonywanie
analiz zewnetrznego otoczenia, w tym klientow,
konkurencji, otoczenia oraz analiz wewnetrznych
obejmujacych firme i wspotpracownikéw. Mate
i mikroprzedsigbiorstwa ze wzgledu na wysokie
koszty zlecania badan, analizy te wykonujg samo-
dzielnie lub z pomoca najblizszych wspdtpracow-
nikéw. Zastosowane metody sg proste a ilo$¢ ze-
branych danych nie jest zbyt duza. Mimo takiego
prostego podejscia warto$¢ otrzymanych danych
jest dla przedsigbiorcy wysoka. Dokonujac analiz
lub planujac ich wykonanie nalezy odpowiedzie¢
na kilka prostych pytan:

Dlaczego (po co) potrzebuje tych analiz?

Jakie decyzje bedzie mozna podjgé na odstawie

analiz?

Co ryzykuje nie majgc tych analiz?

Jaki jest koszt planowanej analizy (przy czym

wlasne zaangazZowanie i poswigcony czas to
rowniez koszt)?

Sposoby analiz, w warunkach mikroprzed-
siebiorstw sg proste. Dostep do Internetu ula-
twia zdobywanie réznych informacji rynkowych.

W przypadku wielu dziatalnosci gospodarczych
obserwacja najblizszych konkurentéw (np. skle-
py, zaklady uslugowe w danej miejscowosci czy
na danym osiedlu), ich metod, organizacji i pro-
cesow sprzedazy pozwala wysnu¢ wiele cennych
wnioskow. W przypadku sprzedazy na targowi-
skach, w pawilonach handlowych lub na impre-
zach plenerowych analiza konkurencji winna by¢
jednym z pierwszych zadan.

Wyniki analiz marketingowych odgrywaja
bardzo istotna role w tej czesci procesu marke-
tingowego, w ktdrej oferowany produkt (element
marketing-mix) widziany przez sprzedajacego
charakteryzowany jest pojeciami waznymi dla ku-
pujacego, takimi jak korzysci i zaspokojenie po-
trzeb. Mozna wowczas powiedzie¢, iz stworzono
dla klienta oferte wartosci produktu. Jest to pro-
ces kreowania warto$ci, w ktérym przedsigbiorca
okresla co chce robi¢ inaczej niz konkurencja oraz
co zamierza robi¢ lepiej niz konkurencja.

Kolejnym waznym problemem, przed jakim
staje przedsiebiorca jest odpowiedz na jedno
z podstawowych pytan: Dlaczego klient ma kupic/
kupowac u mnie? Czy zaoferowana wartos¢ pro-
duktu/ustugi bedzie interesujgca dla klienta? Co
powoduje, ze sposrod wielu firm wybrat mojg? Od-
powiedz na to pytanie jest tylko jedna: zakup to-
waru/ustugi przez klienta w naszej firmie byt spo-
wodowany tym, ze zakup u nas mial dla klienta
wiekszg warto$¢ niz zakup u konkurenta. Ztozona
klientowi oferta wartosci spelnita oczekiwania
przedsigbiorcy, czyli doprowadzila do sprzedazy
oferowanego produktu lub ustugi. Nalezy zda¢
sobie sprawe z tego, ze wartos¢ dla klienta maja
rézne czynniki: czas potrzebny na zakupy (nasz
sklep jest najblizej klienta), sposob obstugi (klient
lubi by¢ wystuchanym, cz¢sto oczekuje wyjasnien,
mitej atmosfery), cena i zwigzany z tym koszt dla
klienta, marka towaru kupowanego przez klienta,
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jakos¢ towaru, jego trwalos¢, warunki gwarancji,
itd. Odpowiedz na pytanie — Dlaczego klient kupu-
je u mnie? — winna wyjasni¢, co robimy lepiej niz
konkurencja i wskaza¢ oferte wartosci oczekiwa-
nych przez klienta.

Marketing to proces. Wyjasnienie dlaczego
klient kupuje u mnie winno prowadzi¢ do odpo-
wiedzi na pytanie o przyszle zachowania klien-
ta wobec firmy. Co nalezy zrobi¢ (lub robic) aby
klienci chcieli kupowa¢ w mojej firmie? Jak utrzy-
mac warto$¢ oferty dla klienta? Odpowiedzi na
te pytania nie s3 proste. Istotna jest znajomos¢
branzy, w ktdrej przedsiebiorca dziala. Oznacza
to znajomos$¢ trendéw, zachowan klientow, uwa-
runkowan technologicznych, co z kolei przetozy
sie na strategie dzialania firmy i rozwdj produktu.
Nalezy pamietaé, iz w obecnym stanie techniki
zmiany technologiczne i postep techniczny wply-
wajg na zachowania spoleczenstwa. Utrzymanie
warto$ci w przyszlosci bardzo czegsto oznacza
konieczno$¢ wprowadzania ciggtych zmian w
przedsiebiorstwie sprzedawcy, szkolen personelu,
podnoszenia poziomu jakosci, lepszego kontaktu
z klientami, itp.

Rynek

Dzialania marketingowe winny prowadzi¢ do
sprzedazy. Transakcje te dokonujg si¢ na rynku,
czyli w miejscu, gdzie spotykaja si¢ sprzedajacy i
kupujacy, ktdrzy ustalajg warunki transakeji (sprze-
dazy). Rynek moze mie¢ znaczenie fizyczne (sklep,
targowisko, sprzedaz bezposrednia) lub coraz cze-
$ciej jest to przestrzen wirtualna, w ktérej dokony-
wane s3 transakcje drogg elektroniczng (przez In-
ternet). Rynek w ujeciu marketingowym ma jednak
szersze znaczenie, obejmuje szereg kategorii klien-
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tow, ich zachowan, odczu¢ i relacji. Dlatego warto
zwroci¢ uwage na to, iz rynek to pojecie:

- zwigzane z miejscem wymiany (segmenta-
cja, rynki fizyczne, przestrzen cyfrowa i ryn-
ki internetowe),

- zwiazane z odczuciami klientéw (marka, re-
klama, jako$¢, sposob obstugi),

- zwigzane z relacjami (sie¢, komunikacja),

- zwigzane innymi uczestnikami procesu wy-
miany (konkurencja).

Uwzgledniajac powyzsze nalezy stworzy¢ pro-
gram marketingowy dostosowany do wlasciwosci
rynku/rynkéw, na ktérych zachodzi transakcja
kupna-sprzedazy.

Kazdy przedsigbiorca chcialby aby zalozo-
na przez niego firma istniala dlugo i pozwalata
na ciagle osigganie zyskow. Biorac pod uwage, iz
potrzeby klientdéw ciagle si¢ zmieniaja i sg ksztal-
towane przez konkurencje, mozliwos$¢ ciaglej
sprzedazy oraz osiggania zyskow moze by¢ zre-
alizowana pod warunkiem, iz rynek docelowy
bedzie atrakcyjny. Atrakcyjno$¢ rynku oznacza
zaréwno biezace mozliwosci osiggania zyskow,
jak i przyszty rozwdj tego rynku. Jak wspomniano
wyzej sprzedaz jest mozliwa tylko wtedy, gdy na-
sza oferta spotka sie z zainteresowaniem klientow
i zaspokaja ich potrzeby. Przedsigbiorstwo moze
stosowac rézne strategie — wykorzystania istnieja-
cych okazji, jak i inwestowania w przyszly rozwéj
rynku. Trudno oceni¢ z punktu widzenia matego
przedsiebiorstwa, ktdra strategia jest lepsza. Male
przedsiebiorstwa z reguly latwiej poddaja sie
zmianom niz duze. Z kolei poniesione inwestycje,
tworzac finansowe bariery wyjscia, moga utrud-
ni¢ lub uniemozliwi¢ dokonanie istotnych zmian.
Dla dokonania wlasciwego wyboru i oceny atrak-
cyjnoéci rynku niezbedne sa badania rynkowe,
analiza konkurencji oraz analiza trend6w.



Marketing mix

Marketing mix jest to zestaw narzedzi marke-
tingowych stosowanych przez przedsiebiorstwo
do osiggniecia zamierzonych celéw. Marketing
mix jest jednym z najwazniejszych poje¢ wspot-
czesnego marketingu.

Marketing-mix

Marketing-mix

sprzedawcy nabywcy
Produkt Korzysci i potrzeby
Cena Koszt dla klienta
Dystrybucja Wygoda zakupu
Promocja Pozyskiwanie informacji
Ludzie Jakos¢ zakupu ustugi
Procesy Sprawnos¢ obstugi

Materialne swiadectwo
produktu

Gwarancja realizacji

zakupionej ustugi

Nalezy pamigta¢, iz sprzedawca w duzej mie-
rze jest tworcg produktu lub ustugi oraz oferty
sprzedazy. Naturalne jest, iz koncentruje si¢ na
produkcie, jego charakterystyce i wlasnosciach.
Stad tez najczgsciej budowany marketing-mix
sprzedawcy nie uwzglednia lub uwzglednia w nie-
wielkim stopniu punkt widzenia klienta. Nato-
miast nabywca z reguly ocenia produkt lub ustuge
przede wszystkim pod katem potrzeb i korzysci
wyniklych z nabycia i uzywania produktu. Dlate-
go niezwykle wazne jest by marketing-mix sprze-
dawcy ,,przettumaczy¢” na jezyk nabywecy, klienta
- nie sprzedaje si¢ tego co mozna wytworzy¢, ale
to co zaspokaja potrzeby klienta i daje mu ko-
rzy$ci. Marketing-mix obejmuje wiec kategorie
dzialan podejmowanych przez przedsigbiorstwo,
z uwzglednieniem uwarunkowan wewnetrznych
i zewnetrznych. Kompozycja marketing mix win-
na dawaé gwarancje najlepszego dostosowania
mozliwosci WEWNETRZNYCH firmy do uwa-
runkowan ZEWNETRZNYCH.

Segmentacja rynku i klientéw

Organizacje, ktére rozwijaly sie¢ z powodze-
niem, wzrastaly dzigki spetnieniu potrzeb pewnej
grupy klientéw, ale nie wszystkich klientéw. Do-
starczaly im specyficznych produktow i ustug, ale
nie wszystkich produktéw i ustug. Naukowcy zwa
ten proces segmentacja, przedsiebiorcy - zdro-
wym rozsadkiem.

Planujgc dzialalnos¢ firmy nalezy zastanowi¢
sie nad nastepujacymi zagadnieniami:
Jakie potrzeby zaspokaja/zaspokajajg moje pro-
dukty?
Czy istniejg osoby/klienci majgce takie potrzeby?
Jaki jest profil tych oséb/klientow i gdzie nalezy
ich poszukiwac.

Odpowiedzi na powyzsze pytania prowadza
wprost do segmentacji rynku oraz klientéw. Jest
to szczegdlnie wazne dla mikroprzedsigbiorstw,
gdyz z reguly nie dysponuja one duzym kapitalem
i zasobami finansowymi, ponadto w poczatkowej
fazie dzialalnosci wilasciciel/zalozyciel mikro-
przedsigbiorstwa (dziatalnosci gospodarczej) sam
realizuje wszystkie dzialania i zadania.

Segmentacja: Jest to podzial rynku/klientow
na wzglednie jednorodne grupy pod wzgledem
cech majacych zwigzek z naszg oferta. Segmenta-
cje klientéw mozna przeprowadzi¢ w nastepuja-
cych etapach, odpowiadajac na ponizsze pytania:

Pytanie 1: Dla kogo jest przeznaczony produkt?

Odpowiedz na pytanie 1: Dla kobiet, me¢zczyzn,
dzieci. Nalezy wybrac wlasciwa odpowiedz uzupet-
niajac ja o inne dane, np.: wiek, wyksztalcenie, po-
ziom zamoznosci, miejsce zamieszkania, itp.

Pytanie 2: Jakie potrzeby zaspokaja oferowany pro-
dukt?

Odpowiedz na pytanie 2: Potrzeby podstawo-
we wynikle z uwarunkowan kulturowych i eko-
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nomicznych lub potrzeby wyzszego rzedu, cha-
rakterystyczne zwlaszcza dla dobr luksusowych.
Przykladem potrzeb podstawowych sa: potrzeba
jedzenia, ubrania, wykonywania codziennych lub
czestych czynnosci (np. mycie, golenie, utrzyma-
nie czysto$ci domu, samochodu, itp.)

Pytanie 3: Scharakteryzuj te potrzeby, opisujgc je
mozliwie doktadnie.

Odpowiedz na pytanie 3: Przyktad - s$rodki
czystosci pomagajace utrzymac czystos¢ w kuch-
ni: szybkie mycie brudnych i ttustych naczyn, nie
pozostawia smug, tadnie pachnie, ulega biodegra-
dacji i nie zatyka kanalizacji, itp. Charakterystyka
potrzeb winna koncentrowac si¢ na potrzebach
klienta zwigzanych z danym produktem.

Pytanie 4: W jakich sytuacjach klienci bedg potrze-
bowac oferowanego produktu?

Odpowiedz na pytanie 4: Codziennie lub cze-
sto, przy specjalnych okazjach (prezenty, uroczy-
stosci), w okreslonych porach roku (zima, lato,
$wieta,itp.) w okreslonych sytuacjach zyciowych
( budowa domu i jego wyposazanie, potrzeby ro-
sngcych dzieci), itp.

Pytanie 5: Gdzie sqg potencjalni klienci-nabywcy
danego produktu?

Odpowiedz na to pytanie dotyczy nie tylko sfe-
ry geograficznej (np. w danym kraju lub regionie,
na wsi, w mieécie) ale réwniez spotecznej (moga
to by¢ np. mieszkancy wsi, ktorzy nie sg rolnikami
i wykonuja okreslony zawdd).

Pytanie 6: Gdzie klienci bedg zaopatrywac sie

w produkt z naszej oferty?

Odpowiedz na pytanie 6: w sklepach wielo-
branzowych w matych miejscowo$ciach, w du-
zych supermarketach, w moim wilasnym sklepie,
przez Internet, itp.
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Pytanie 7: Gdzie geograficznie znajdujqg si¢ miejsca
zakupu ,naszego” produktu?
Odpowiedz na pytanie 7: w jednymj miejscu/
miejscowosci, w kilku miejscach/miejscowo-
sciach, w Internecie (zakupy przez Internet), itp.

Pytanie 8: Jaki charakter ma lokalizacja miejsca
zakupu?
Odpowiedz na pytanie 8: wies, mala miejsco-
wos¢, miasto (jak duze?), osiedle w miescie, loka-
lizacja wirtualna (w Internecie), itp.

Odpowiedzi na powyzsze pytania pozwolg
na podzial czyli na segmentacje klientéw. Sg one
podstawa do stworzenia czg¢sci marketingu - mix.
Dokonanie segmentacji klientéw, rynkow i sytu-
acji pozwoli na powigzanie profilu klientéw z sy-
tuacjami, w ktorych beda potrzebowaé naszego
produktu.

Segmentacja a pozycjonowanie produktu

Idealny produkt, to taki produkt, ktéry sam si¢
sprzedaje, a ,,dzialalno§¢ marketingowa winna da¢
takiego klienta, ktory jest gotowy od dokonania
zakupu” (P. Drucker w: P. Kotler, Marketing, Wyd.
Rebis). Jednak, aby do takiej sytuacji doszlo ko-
nieczna jest praca marketingowa nad $wiadomo-
$cig klientéw oraz nad zrozumieniem jego potrzeb.
Przyklady niektorych swiatowych produktéw (np.
lalka Barbie, SONY Walkman, produkcja i sprze-
daz wysytkowa komputeréw DELL) pokazuja jak
skuteczne mogga by¢ dziatania marketingowe.

Zrozumienie odbioru produktow przez klientow

Pierwszym etapem, przy okreslonym obszarze
dziatania (zakres dzialalnosci gospodarczej, swiad-
czone ustugi, itp.) jest poznanie potrzeb klientéw.
Trzeba pamieta¢, iz klienci nie zawsze oczekujg
nowych produktéw. Najczesciej oczekuja nowych



sposobow dzialania, ich potrzeby nie konczg si¢
tylko na dgzeniu do posiadania. Z tego powodu
duza popularnoscig cieszg si¢ ustugi gastronomicz-
ne/cateringowe dostarczane klientom we wskaza-
ne miejsce. Klienci nie tylko chcg si¢ posili¢, cheg
réwniez aby positek byt dostarczony w okreslone
miejsce i w okreslonym czasie, gdyz takie rozwig-
zanie umozliwia lepszg organizacje pracy klienta.
W Polsce przezytkiem stajg sie ustugi budowlane,
wymagajace od inwestora kupienia wszystkich rze-
czy niezbednych do budowy a takze wypozyczenia
niezbednych narzedzi i wyposazenia. Preferowani
s3 przedsiebiorcy wykonujacy zamodwienie ,pod
klucz” z uprzatnigciem terenu po budowie, ktorzy
majg niezbedne wyposazenie, narzedzia oraz moz-
liwosci zakupu materiatéw budowlanych. Te dwa
proste przyklady zaczerpniete z polskiej rzeczy-
wistosci pokazuja wyraznie, ze potrzeby klientow
wykraczajg poza potrzebe zwigzang $cisle z pro-
duktem. Przygotowujac oferte dobr luksusowych —
drogich, trzeba koniecznie pamieta¢, iz zaspokajajg
one inne potrzeby klienta niz tylko posiadanie pro-
duktu czy nabycie ustugi. Dla tego segmentu klien-
tow bardzo wazne sg doznania zwigzane z nabywa-
nym produktem lub ustuga. Decydujace znaczenie
ma oprdocz marki sposdb sprzedazy lub korzystania
z ustugi (por. T. Peters, Biznes od nowa). Otwiera-
jac dzialalnos¢ gospodarcza nalezy wiec okresli¢/
pozna¢ nastepujgce zagadnienia:

Jakich produktéw potrzebuje klient (pizza/ca-

tering/positek, ustuga budowlana/remontowa,

odpoczynek/turystyka/rozrywka, itp.)?

Czy oferowany towar/ustuga jest zaliczany do

towaréw luksusowych czy zwyklych?

Co jest wazne aby klient zechcial skorzystac

z oferty nabycia konkretnego produktu/ustugi?

(Np. catering — dostawa w okreslone miejsce
w okreslonym czasie; ustuga budowlana/remon-
towa — wykonanie budowli/remontu, ale réwniez
posiadanie przez wykonawce wszystkich narze-

dzi i wyposazenia, posprzatanie po realizacji
ustug, zakup brakujacych materiatéw, doradztwo
w trakcie wykonanie ustugi, posiadane uprawnie-
nia i $wiadczenie ustug gwarancyjnych; hotelar-
stwo — posiadanie miejsc noclegowych, ale jed-
nocze$nie w pokojach np. jedno-, dwuosobowych
z osobng fazienka, miejsce parkingowe, dogodny
dojazd, zaplecze w postaci restauracji, miejsca za-
baw dla dzieci, mozliwo$¢ zorganizowania dodat-
kowych atrakcji, itp.).

Wykonanie powyzej opisanych dziatan umoz-
liwi spojrzenie na ofert¢ oczami klienta i ocen¢
jego potrzeb. Na tym etapie czesto rozwijana jest
oferta dodatkowych $wiadczen na rzecz klienta.
Trzeba pamietac, iz to co dla wykonawcy/sprze-
dawcy jest oferta na produkt podstawowy/gléwny
oraz oferty dodatkowych swiadczen (choc¢by ob-
jetych jedna ceng) - dla klienta jest jedna oferta
produktu/ustugi i klient ocenia warto$¢ komplek-
sowej oferty a nie poszczegdlnych jej elementow.

Umies$¢ produkt w swiadomosci klientow

Ten nakaz marketingowy oznacza, ze produkt
musi by¢ wyrazisty dla klienta, musi odrézniac
sie od konkurencji i wraz z oferta dodatkowych
$wiadczen winien by¢ znany klientowi. Koniecz-
na jest wiec praca marketingowa nad sposo-
bem przekazania tych informacji do otoczenia,
a zwlaszcza tym klientom, do ktérych oferta jest
skierowana. Jest to proces pozycjonowania, w wy-
niku ktorego klient powinien bez trudu okresli¢
produkt i/lub producenta, zna¢ status rynkowy
produktu (zwykty lub luksusowy) i kojarzy¢ pro-
dukt z okreslong cechg lub cechami (niezawodny,
bardzo nowoczesny, trwaly, itd.). Aby to zrealizo-
wac nalezy odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:
Jakie informacje o produkcie chcemy przekazac?
Jakie informacje o swiadczeniach dodatkowych
chcemy przekazac? Jakie potrzeby klienta zaspo-
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kaja produkt kompleksowy?W jakich sytuacjach
klient potrzebuje kompleksowego produktu/ustugi?

Utworz odpowiedni marketing-mix

Jak wspomniano wyzej marketing mix to ze-
staw narzedzi, pokazujacych oferte na rynku i wy-

jasniajacych dlaczego taki produkt/ustuga znaj-
duje si¢ na rynku. Efekty dzialan w poprzednich
etapach nalezy teraz przetozy¢ na odpowiedni
dla danego produktu/ustugi marketing mix. Pra-
widlowo opracowany marketing mix przybliza
oferte do idealu, tzn. do stanu, w ktérym produkt/
usluga ,,same” si¢ sprzedaja.

Larzgdzanie marketingowe w matej firmie

W malej firmie zarzadzanie marketingowe
najczesciej realizowane jest przez wilasciciela/za-
tozyciela w poczatkowym okresie funkcjonowa-
nia, gdy przedsiebiorstwo rozwija si¢ czgs¢ tego
zarzadzania przekazywana jest innym pracowni-
kom. Mimo, iz dzialalno$¢ marketingowa obej-
muje bardzo szeroki zakres zagadnien dla malej
firmy zarzadzanie obejmuje analiz¢ oraz formuto-
wanie wnioskow zarzadczych, obejmujacych na-
stc;pujqca problematyke:

obszary dzialalnosci gospodarczej: handel,
ustugi, produkcja;

- planowanie marketingowe;

- strategia marketingowa w dzialalnosci go-
spodarczej;

- planowanie rozwoju.

Obszary dziatalnosci gospodarczej

Przedsigbiorca rozpoczyna dziatalno$¢ w na-
stepujacych obszarach: handel, ustugi, produkgja.
Czesto dziatalnos¢ prowadzona jest we wszystkich
obszarach jednoczesnie. Z tego wzgledu warto je
okresli¢ i scharakteryzowa¢ pod katem marketin-

gowym.
Produkcja: wytworzenie fizycznych débr, kté-
re s3 sprzedawane nastepnemu uzytkownikowi,
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bedacemu klientem. Cechg charakterystyczna
produkgji jest to, ze otrzymujemy fizyczne do-
bro, majace swoj ksztalt, wymiary i wyglad oraz
okreslone cechy/parametry. Zatem wszystko to co
jest namacalne, fizycznie istniejace jest efektem
produkeji. Przyktady wydaja si¢ by¢ oczywiste:
meble, sprzet RT'V, odziez, towary spozywcze, sa-
mochody to tylko kilka przykltadéw towaréw be-
dacych efektem produkc;ji.

Uslugi: Kazda czynno$¢ lub dzialanie, ktére
jedna strona moze wykona¢ na rzecz drugiej i jest
niematerialne oraz nie prowadzi do przejecia czy
przekazania wlasnoséci. Czynnos$¢ lub dzialanie
nie muszg by¢ zwigzane z obiektem materialnym
(A. Payne, Marketing ustug, str. 20).

Ustugi charakteryzujg si¢ pewnymi cechami,
odrdzniajacymi je wyraznie od produktéw mate-
rialnych, i s3 to:

 niematerialnos¢ - nie jest produktem fizycz-
nym,

» nierozdzielnos¢ z osobg wykonawcy — do za-
istnienia ustugi musi by¢ wykonawrca,

« nierozdzielnos¢  proceséw  wytwarzania
i konsumpcji — ustluga jest wytwarzana
przez wykonawce (sprzedawce) i w tym
samym czasie jest konsumowana przez na-

bywce,



o réznorodnos¢ - ta sama ustuga w tym samym
miejscu moze by¢ $wiadczona w rézny spo-
sob, zalezny od wykonawcy,

o nietrwatos¢ — nie mozna ustugi magazyno-
waé, przygotowaé na okres wzmozonego
popytu; usluga wytwarzana jest doklad-
nie w ,takiej ilosci” w jakiej jest konsumo-
wana,

« niemoznos¢ nabycia prawa wlasnosci, opaten-
towania — nie jest mozliwe naby¢ np. prawo
do $wiadczenia ustug remontowych, handlo-
wych, edukacyjnych, turystycznych, itp. przez
jednego, $cisle okreslonego wykonawce.

Klienci w chwili gdy np. weszli do biura tury-
stycznego wyraznie sygnalizuja sprzedawcy (wy-
konawcy ustugi), iz interesuje ich nabycie ustugi
turystycznej a nie innej. W procesie analizy oferty,
negocjacji, podejmowania decyzji o zakupie ustu-
gi caly czas dokonuja poréwnan miedzy pozio-
mem $wiadczonej ustugi a oczekiwaniami zwig-
zanymi z nabywang ustuga. Na kazdym etapie
rozmoéw klient moze wycofa¢ si¢ z dokonanych
ustalen i w efekcie koricowym nie dokona zakupu.
Sprzedawca — wykonawca ustugi, celem odniesie-
nia sukcesu i dokonania sprzedazy winien ciagle
analizowa¢ nastgpujace pytania i problemy:

o Jak jakos¢ ustugi jest postrzegana przez na-
bywce?

« Co wplywa na jakos¢ ustugi?

« Nabywca w wigkszym stopniu ocenia JAK
OTRZYMUIJE, a w mniejszym stopniu CO
OTRZYMUIJE.

«  Wysoka jakos¢ otrzymuje sie poprzez odpo-
wiednie ksztaltowanie, wzmacnianie i roz-
woj kontaktow przedsiebiorstwa ustugowe-
go z nabywcami.

Klient dazac do podjecia decyzji o zakupie
ustugi analizuje czynniki, ktére sktadaja si¢ na ja-
kos¢ ustug. Ze wzgledu na to, ze ustluga ma cha-
rakter niematerialny istnieje kilka kluczowych

aspektow, ktore decyduja o jakosci, subiektywnie
odbieranej przez klientéw. Sg to:

» Niezawodnos¢: Zdolno$¢ $wiadczenia obieca-
nej ustugi w sposob dokladny i niezawodny.

o Szybkos¢ reakcji: Che¢ udzielenia pomocy
klientom i bezzwloczne wykonanie danej
ustugi.

o Pewnos¢: Kompetencja i uprzejmos¢ pra-
cownikow oraz ich umiejetnos¢ wzbudzania
zaufania.

« Empatia: Przejawianie troskliwego, indywi-
dualnego podejscia do klientow.

« Materialnos¢: Wyglad pomieszczen, wypo-
sazenia, personelu, srodkow przekazywania
informacji.

Czy jest zatem sposob lub przepis na to, by dzia-
talnos¢ ustugowa byta sukcesem mierzonym ciagla
sprzedaza? Wiele praktycznych dzialan oraz badan
wskazuje, iz zastosowanie w praktyce dzialan mar-
ketingowych opartych na integracji i marketingu
partnerskim (A. Payne, s. 49) moze zminimali-
zowaé ryzyko niepowodzenia. Przez marketing
partnerski rozumie si¢ ,,tworzenie, utrzymywanie i
wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskanie klienta
jest jedynie pierwszym krokiem w procesie mar-
ketingu” (A. Payne, s. 51). Gléwnymi elementami
takiego sposobu dzialania sa:

 regularne badania rynku i konkurencji,

 zdefiniowanie gtéwnych rynkéw,

o dziatania planowe,

« wykorzystywanie baz danych,

« utrzymywanie dlugotrwalych wiezi z klientem,

« dostrzeganie przez organizacj¢ nowych ob-
szarow dziatalno$ci,

» bardzo wazne jest calo$ciowe postrzeganie
jakosci, obstugi klienta i dziatalnosci marke-
tingowe;j.

Wdrozenie tak rozumianego marketingu part-
nerskiego bardzo wzmacnia organizacje od we-
wnatrz, kreuje pozytywny wizerunek organizacji
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w otoczeniu oraz tworzy system skutecznego za-
rzadzania marketingowego, na ktory skfadaja sie.
o lepsze procedury,
« odpowiednie dzialania marketingowe,
 osiggane trudne cele,
« wypracowane sposoby utrzymania klientow,
« mniejsze koszty i wzrost wydajnosci,
« utrzymywanie zalozonego poziomu jakosci,
« oferta odpowiadajgca na oczekiwania klien-
tow,
o sprawniejsza logistyka dziatan (dostawy, re-
alizacja zamoéwien),
o pozytywny wizerunek.

Planowanie marketingowe

Planowanie marketingowe w obecnych cza-
sach jest wyjatkowo trudnym zadaniem. Wynika
to, z jednej strony, ze spowolnienia gospodarcze-
go oraz innych zjawisk spoleczno-ekonomicz-
nych (inflacja kosztowa, szybkie tempo zmian
technicznych, rewolucja w komunikacji) (M.K.
Nowakowski, M.L. Rzemieniak, str. 13) a takze
ze zmiany dotychczasowych zasad prowadzenia
biznesu. Dla obecnych czaséw, oprocz wysokie-
go tempa zycia i ciagltego braku czasu, w dzia-
talnosci biznesowej stalymi elementami sg ciagle
nowe wyzwania, ciggle innowacje, nieuchwytne
zasoby (zwykle ludzie i ich postawy i kompeten-
cje), zmiany definicji branzy (T. Peters, str. 29).
Mozna zatem zadac sobie pytanie czy ma sens ja-
kiekolwiek planowanie, a zwlaszcza planowanie
marketingowe. Odpowiedz moze by¢ tylko jedna
— oczywiscie planowanie ma sens, tylko musi ulec
zmianie sposob i podejscie do planowania. Przede
wszystkim nalezy pogodzic si¢ z faktem szybkich
zmian technologicznych, spotecznych i bizneso-
wych. Obecna era gospodarcza czesto okreslana
jest jako ,era turbulencji’, w ktorej czasy normal-
ne beda sktadac si¢ z nagtych wzlotéw i upadkow
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(P. Kotler, J.A. Caslione, s. 84), wywolanych ku-
mulacja bodzcéw wywolujacych turbulencje, ta-
kich jak postep technologiczny, rewolucja infor-
matyczna, nowe technologie, wzrost znaczenia
rynkow wschodzacych, agresywna konkurencja.

W dzialalnosci gospodarczej czynniki wywo-
tujace turbulencje maja réwniez duze znaczenie,
gdyz ich wplyw moze oznacza¢ nagly rezygnacje
z zamoOwienia, pojawienie si¢ nowej konkurencji,
zanik popytu spowodowany nowymi produkta-
mi lub rozwigzaniami. Nie da si¢ prognozowac
turbulencji, z reguly pojawiajg si¢ nagle; jedyna
obrong moze by¢ zbudowanie systemu wczesnego
ostrzegania i wylapywanie sygnaléw ostrzegaw-
czych (P. Kotler, J.A. Caslione, s. 85). Zagadnienie
sensu planowania pozostaje zatem nadal aktualne.

W odniesieniu do dzialalno$ci gospodarczej
mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, ze planowa-
nie marketingowe nalezy realizowa¢ co do ce-
16w planowania w sposéb dotychczas opisywany
w podrecznikach marketingu. Co do sposobu pla-
nowania nalezy w planach marketingowych prze-
widzie¢ miejsca ,na turbulencje’, zastanowi¢ si¢
nad systemem wczesnego ostrzegania o turbulen-
cjach, a takze nalezy podja¢ probe przygotowania
alternatywnych scenariuszy dzialania, stosownie
do przewidywanych zmian i turbulencji.

Przygotowanie planu marketingowego w dzia-
talnosci gospodarczej nalezy rozpocza¢ od analizy
planowanego biznesu na tle branzy i w otoczeniu.
Ocena sytuacji oraz zawarto$¢ merytoryczna pla-
nu marketingowego wina da¢ odpowiedzi na na-

stepujace pytania:
s W jaki sposob prowadzona firma powigzana jest

z technikami komunikacyjnymi i informacyj-
nymi?

Odpowiedz na to pytanie wskaze sposob i ska-
le uzaleznienia firmy od nowych technik i techno-



logii, oprogramowania, komunikacji z klientami,
koniecznosci aktualizacji (zakup nowego lub pod-
niesienie funkcjonalno$ci sprzetu) oprogramowa-
nia.

+ W jaki sposéb planowany biznes/przedsiewziecie/
dziatalnos¢ gospodarcza powigzane jest z du-
Zymi firmami, moggcymi wdrazac przefomowe
technologie.

Odpowiedz na to pytanie wskaze jak diugi
moze by¢ okres planowania (planowanie na rok
dwa, trzy, itp.) oraz pozwoli oceni¢ nasze szan-
se na kontynuowanie wspoétpracy po zaistnieniu
tych zmian.

+ Jakie zmiany zachodzg u klientow, jak zmienia-
ja sie ich potrzeby, percepcja korzysci i sytuacja
ekonomiczna?

Odpowiedz na to pytanie pozwoli zaplanowac
rodzaje dziatan, jakie nalezy podja¢ aby dostar-
cza¢ klientom produkt spelniajacy ich oczeki-
wania i zaspokajajacy potrzeby. Ponadto bedzie
mozna wnioskowa¢, jak dlugo bedzie wazna do-
tychczasowa oferta oraz kiedy nalezy wprowadzaé
zmiany.

Plan marketingowy stanowi zestaw dzialan, ja-
kie nalezy realizowa¢ celem utrzymania dziatalno-
$ci gospodarczej i zawiera nastepujacy tematyke:

- rynki docelowe,

- cele do osiagniecia,

- pozycjonowanie,

- organizacja marketingu,

- prognozy, scenariusze, budzet,

- elementy operacyjne wdrozenia planu.

Nawet uwzgledniajac problematyke turbu-
lencji zasygnalizowang wyzej, plan marketingo-
wy spelnia szereg potrzebnych przedsigbiorstwu
funkcji:

- pomaga kontrolowa¢ wdrazanie strategii,
- informuje realizatoréw o ich funkcjach,

- okresla alokacje zasobow,

- pobudza myslenie,

- przypisuje odpowiedzialno$¢, zadania, ter-
miny,

- uswiadamia problemy, okazje i zagrozenia.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na wystepowa-
nie obecnie duzych niepewnosci dzialania i za-
grozen dla istnienia firmy, planowanie winno by¢
realizowane z perspektywa ,na dzisiaj” oraz ,na
jutro” (P. Kotler, J.A. Caslione, s. 179). Planowanie
»ha dzisiaj” obejmuje dopasowanie dziatalnosci
do potrzeb dotychczasowych klientow. Natomiast
planowanie ,na jutro” powinno zaklada¢ reor-
ganizacje w celu podejmowania wyzwan w przy-
sztosci oraz przygotowanie do konkurowania
o klientéw i rynki w przysztosci.

Struktura planu marketingowego uwzglednia-
jaca powyzsze zwiera nastepujace czesci:

- opis sytuacji biezacej,

- opis pozadanej sytuacji oraz cele dziatalnosci,

- mozliwe do wystapienia zaburzenia majace
wplyw na firme (turbulencje),

— sposob osiaggnigcia zatozonych celéw i sce-
nariusze dzialan,

- zalecenia, okreslenia obszaréw niepewnosci,
ryzyka.

Szczegdlowe opracowanie planu marketin-
gowego moze ponadto zawiera¢ szersza analize
literatury, branzy, trendéw. Poszczegoélne czesci
winny zawiera¢ opracowania szeregu problemow
waznych zaréwno w perspektywie ,,na dzisiaj’, jak
i,,najutro”.

Opis sytuacji biezacej zawiera prezentacje
osiggnietych rezultatéw oraz te zdarzenia z prze-
szlodci - zwlaszcza nieodleglej, ktore miaty duzy
wplyw na zaistnienie zmian w przedsiebiorstwie
wywolanych uwarunkowaniami zewnetrznymi
i wewnetrznymi. Uzupelnieniem tej cze¢$ci moze
by¢ analiza SWOT wazna na dzien wykonania
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planu marketingowego; nalezy jednak pamietac,
iz moze ona szybko zdezaktualizowac sie.

Opis pozadanej sytuacji. W tej czesci planu
marketingowego przedstawiane s3 wizje dziatan
i dlugoterminowe cele. Istotne jest okreslenie ho-
ryzontu czasowego dotyczacego pozadanej sytu-
acji. Planowanie ,,na dzisiaj” z reguly dotyczy krot-
szego okresu (np. rok), natomiast planowanie ,,na
jutro” obejmuje dalszg przysztos¢, w ktérej moga
zaistnie¢ uwarunkowania zagrazajace trwalosci
dzialalnosci gospodarczej i koniecznos$¢ zmian.

W czesci planowania ,,na dzisiaj” nalezy okre-
8li¢ realne cele i realne zadania a takze korzysci
wynikajace z propozycji zawartych w planie mar-
ketingowym. W czesci traktujacej o planowaniu
»Na jutro” nalezy okresli¢ jakie dziatania przedsieg-
biorstwa sg szczegolnie wrazliwe na czynniki po-
wodujace turbulencje i stosownie do sformutowa-
nych wnioskéw nalezy okresli¢, jak konkurowac
w przyszlosci o klientéw i rynki.

Mozliwe do wystapienia zaburzenia majace
wplyw na firme (turbulencje). Ta czes¢ planu
marketingowego winna wskazywa¢ na te czynni-
ki wewnetrzne i zewnetrzne, ktére moga dopro-
wadzi¢ do stanu zagrozenia trwalosci dziatalno-
$ci gospodarczej. Przykladem takich czynnikow
moze by¢ ryzyko kursowe, wnikajace z kursu zlo-
tego w stosunku do innych walut (gtéwnie EUR,
USD i GBP). Innym czynnikiem zewngtrznym,
juz zmieniajagcym oblicza wielu firm jest rozwoj
technik komputerowych (Internet, komunikacja,
przetwarzanie informacji). Przelomowe technolo-
gie zmieniajg oblicza catych branz, co miato miej-
sce np. w przypadku wypchniecia z rynku trady-
cyjnej techniki robienia zdje¢ z wykorzystaniem
filmow fotograficznych przez technologie cyfro-
wa. Tradycyjna branza motoryzacyjna w coraz
wiekszym stopniu powigzana jest z elektronika,
specjalistycznymi komputerami i oprogramowa-

66

niem. Takze w branzy komputerowej wynalazki
wymuszajg zmiany w przedsigbiorstwach produ-
kujacych na rzecz technologii komputerowych
(np. eliminacja dyskéw miekkich i zastgpienie
ich przez inne no$niki pamieci - pen-drive, roz-
powszechnienie tgcza USB, sprzedaz na masowg
skale urzadzen wielofunkcyjnych zawierajacych
drukarke, kopiarke i skaner, itd.)

Sposob osiagniecia zalozonych celow. Jest to
jedna z tych czedci planu marketingowego, ktora
zawiera strategie opracowane na podstawie szero-
kiej analizy ,na dzisiaj” i ,na jutro” W czesci tej
znajda si¢ istotne informacje z przeszlosci oraz
informacje, ktdre juz sg nieistotne. Zaproponowa-
ne alternatywne strategie powinny pokazywac za-
réwno wady, jak i zalety kazdej strategii, uwzgled-
niajac wyniki analizy turbulencji i analizy ,na
jutro”. Istotne jest okreslenie kosztéw wdrozenia
kazdej z zaproponowanych strategii.

Scenariusze dzialan zawieraja harmonogra-
my proponowanych strategii a takze okreslajg od-
powiedzialnos¢ i $rodki konieczne do realizacji
kazdej z proponowanych opcji.

Zalecenia, okreSlenia obszarow niepewno-
$ci, ryzyka. Nalezy zaproponowac jedna lub dwie
strategie do wyboru oraz okredli¢ spodziewane
efekty wyboru kazdej strategii. Istotne jest okresle-
nie szczegétowych zadan i terminéw zwigzanych
z realizacjg poszczegdlnych opcji. Wreszcie, na-
lezy zdecydowa¢, ktéra opcja bedzie realizowana
»ha dzisiaj” oraz jak zbudowac¢ system wczesnego
ostrzegania o pojawieniu si¢ bodzcéw mogacych
zagrozi¢ trwalosci dzialalnosci gospodarcze;.

Strategia marketingowa w dziatalnosci
gospodarczej

Strategia marketingowa realizuje strategie fir-
my, przedsiebiorstwa jako cato$ci. W warunkach



mikroprzedsigbiorstwa, jakim z reguly jest dzia-
talnos¢ gospodarcza, strategie ustala wtasciciel,
zatozyciel firmy. Strategia firmy odnosi si¢ do ob-
stugiwanych rynkéw, segmentow klientéw, zakre-
su produktow (szeroko$¢ oferty). Dla wlasciciela
najistotniejsze jest by strategia byla skuteczna, re-
alizowala zalozone cele, stwarzata warunki osia-
gania zyskéw. K. Obloj (K. Obl6j, O zarzadzaniu
refleksyjnie, str. 67-69 ) wymienia cztery warunki
i kanony dobrej strategii:
o intelektualna prostota (tylko kilka kluczo-
wych elementow),
o zewnetrzna spojnos¢ (dopasowana do tren-
déw rynkowych),
o wewnetrzna spojnos¢ (zgodnosé operacyj-
nych programow z powyzszymi kanonami),
o komunikatywno$¢ (strategie mozna opisac
w bardzo krotkiej formie).

Dla zapewnienie skutecznosci powyzsze ka-
nony winny by¢ spetnione jednoczesnie.

Istotnym elementem strategii jest uwzglednie-
nie w planach marketingowych roli, znaczenia i
wielko$ci konkurencji. Wiele przykladow swiadczy
o tym, ze firmy po uzyskaniu stabilno$ci niewie-
le wiedza o swej konkurencji (K. Obloj, O zarza-
dzaniu refleksyjnie). Nieznajomos¢ konkurencji,
brak ciggtej analizy konkurencji musi doprowadzié
do klopotéw w firmie. W praktyce dzialalnosci
gospodarczej przedsiebiorcy maja tendencje do
skupiania si¢ na jednym, dwoch, najwyzej kilku
konkurentach, zaniedbujac szersze analizy. Jest to
niebezpieczne, gdyz wielko$¢ konkurencji i jej zna-
czenie dostrzega sie dopiero wtedy, gdy konkuren-
cja uroé$nie w sile i stanie si¢ znaczacym graczem
na rynku. Przedsigbiorca, kierujacy swoja malg fir-
ma musi dziala¢ szybko, wykorzystujac okazje.

Biorgc pod uwage powyzsze, strategia marke-
tingowa musi by¢ zgodna ze strategig firmy, ale
tez musi uwzglednia¢ wielka dynamike rynku,

trendow wsrod klientéw, postep techniczny oraz
site i dzialania konkurencji. Klasyczng juz zasadg
kazdego biznesu jest jasne zdefiniowanie strategii
oraz koncentracja na swoich kluczowych odbior-
cach, produktach, konkurentach i kompetencjach
(K. Obtoj, Tworzywo skutecznych strategii, str. 15).
Obecnie, w roku 2010, nalezy réwniez uwzglednic¢
wplyw globalizacji. Kazda firma, a wiec i dzialal-
no$¢ gospodarcza, musi odnalez¢ si¢ w nowych re-
aliach tworzonych przez cztery czynniki (K. Obtdj,
Tworzywo skutecznych strategii, str. 30-31):

- dominacja najbardziej rozwinietych gospo-
darek Ameryki Péinocnej, Europy Zachod-
niej i Azji Poludniowo-Wschodniej (tzw.
Triady);

- rozerwanie powigzan miedzy przeptywami
materialnymi, finansowymi i informacyjnymi;

- zmiana definicji granic branz;

- dominacja technik informacyjnych i Inter-
netu.

Biorac powyzsze pod uwage mozna zapropo-
nowac nastepujace etapy tworzenia strategii mar-
ketingowe;j:

Etap 1. Scharakteryzuj swoj biznes uwzgledniajac:
» opis dziatania biznesu (gtéwne produkty -
zwykle/rynkowe, ich zakres, cena rynkowa),

o kluczowy klient lub grupy klientéw,

o konkurenci na rynku (najsilniejsi, nowi,
dynamicznie rozwijajacy sie) i ich sposoby
dzialania,

» posiadane kompetencje (zarzadcze, opera-
cyjne) i zasoby.

Etap 2. Opisz gléwne réznice migedzy Twoja firma
a najsilniejszg firma konkurencyjna:
« Co robisz lepiej, a co gorzej?
 Jakie zmiany zachodzg lub zaszly u konku-
rencji?
« Jakie s3 najwazniejsze réznice miedzy Twoja
firma, a firmg konkurencji?
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Etap 3. Scharakteryzuj jakg wartos¢ dla klienta
ma Twoja oferta.

Etap 4. Scharakteryzuj dzialania operacyjne zwig-
zane z procesem sprzedazy (system dostaw,
rodzaj i lokalizacja miejsc sprzedazy, prze-
bieg sprzedazy).

Etap 5. Opracuj marketing mix zgodny z poprzed-
nimi etapami i rozpocznij jego wdrazanie.

Planowanie rozwoju

W dzialalnosci gospodarczej, podobnie jak

i w bardziej ztozonych modelach biznesu, nalezy
wyraznie okresli¢ co oznacza dla firmy rozwdj.
Moze by¢ definiowany nastepujaco:

» wzrost wartosci sprzedazy,

o wzrost zyskow,

» wzrost iloéci 0s6b zatrudnionych,

 rozszerzenie oferty,

» wejécie na nowe rynki,

« opracowanie i sprzedaz nowych produktow.

Rozpoczynajac  dzialalnos¢  gospodarcza,
przedsigbiorca planujac rozwoj firmy ma najcze-
$ciej na uwadze wielko$¢ sprzedazy oraz osiaga-
ne zyski. Takie podejscie moze w bardzo krétkim
czasie doprowadzi¢ do sytuacji odwrotnej niz za-
mierzona. Nalezy pamigta¢, ze sprzedaz i zyski
sa wtérne w stosunku do oferty, sposobu jej za-
prezentowania i sprzedazy. Dlatego problematyke
rozwoju firmy w poczatkowym okresie jej istnie-
nia nalezy rozwazy¢, odpowiadajac na pytanie
czy biznes ma charakter rozwojowy, stabilny czy
spadkowy. Jezeli biznes jest rozwojowy (ale w sen-
sie bardziej ogdélnym, a nie ograniczonym do ryn-
ku, na ktérym firma dziala) trzeba okresli¢, co
stanowi warto$¢ dla klienta, dzigki ktérej podej-
mowana jest decyzja o zakupie. Kolejne problemy
do rozwazenia to charakterystyka oferowanego
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produktu oraz okreslenie, jak szybko sg zmienia-
ne i ulepszane. Na koniec byloby pozadane nakre-
Slenie wizji przedsigbiorstwa na najblizsze kilka
lat. Ponizej przytoczono dwa przyklady dziatalno-
$ci gospodarczych, ktére rozwijaly sie i nadal sie
rozwijaja. Sa to przyklady faktycznie istniejacych
firm, na Zyczenie wlascicieli nie podano nazwy
tych firm oraz lokalizacji, nie podano tez nazwisk
przedsigbiorcow. Do celéw opisu nazwano ich
odpowiednio ,,Przedsigbiorcg X” oraz ,,Przedsie-
biorcg Y.

¢ Przykiad 1 - Dom weselny

Przedsigbiorca ,X”, na poczgtku lat 90. rozpo-
czynat dziatalnos¢ od przygotowywania positku
na réznych imprezach, gtownie firmowych. Zaczgt
by¢ znany z doskonale przygotowanego miesa ba-
rana pieczonego na ognisku oraz prosiaka przygo-
towywanego w ten sam sposob. Po kilku latach ta-
kiej dziatalnosci w posiadanym budynku postawit
kuchnig, w ktérej przygotowywat dodatkowe dania.
W kolejnych latach, widzgc rosngcy popyt na ustu-
gi restauracyjne i hotelowe postawit wlasny, obszer-
ny dom zawierajgcy oprocz czesci mieszkalnej (dla
siebie i rodziny) réwniez restauracje z czescig 0gol-
ng i dwoma osobnymi salami konsumpcyjnymi (na
ok. 40 i 30 0s6b), a takze kilka pokoi hotelowych
o Srednim standardzie (mozna go okresli¢ jako
2-3 gwiazdkowy). Obserwujgc rosngcy popyt na
imprezy wyjazdowe w ustronnym miejscu, majgc
dziatke potozong w urokliwym otoczeniu i z daleka
od innych mieszkan postawit tam wiate — hale kon-
sumpcyjng mieszczgcg ok. 100 oséb, majgcg wila-
sny generator prgdu i zaplecze kuchenne. Kolejne
zrealizowane inwestycje to dom weselny z dosko-
nale wyposazong kuchnig, obszernym parkingiem
i kilkoma pokojami noclegowymi. Do obstugi za-
trudnia zawodowego kucharza oraz pomocnikow
oraz zespot kelneréw do obstugi gosci. Ten dom



weselny moze na raz pomiescic¢ do ok. 550 0sob na
jednym poziomie (parterze) oraz na tym samym
poziomie jest wydzielone miejsce do tariczenia, na
ktorym jednoczesnie moze bawié sig nawet 150-200
0s6b. Obecnie infrastruktura otaczajgca dom we-
selny jest intensywnie rozwijana (altanki, uliczki,
parking na kilkadziesigt samochodéw, oswietlenie)
co pozwoli realizowac bardzo urozmaicone impre-
zy, ktore mogqg odbywac sig tak wewngtrz jak i na
zewngtrz budynku.

Przedstawiony powyzej zarys rozwoju dzia-
talnos$ci gospodarczej zorientowanej na organiza-
cje przyje¢ i imprez jest do$¢ popularny obecnie
w Polsce. Przedsigbiorca ,X” kolejne etapy roz-
woju realizowal po stwierdzeniu, iz bez inwestycji
rozszerzajacej dziatalno$¢ przysztos¢ jego organi-
zacji bedzie zagrozona. Mial $wiadomos¢ rosna-
cych wymagan klientéw, istniejacej i rozwijajacej
sie konkurencji na tym rynku oraz zmian spotecz-
nych tworzacych nowe rodzaje popytu na ustugi
cateringowe i restauracyjne. Zauwazyl, ze coraz
wiecej imprez rodzinnych (wesela, chrzciny, imie-
niny, przyjecia z okazji I Komunii Swietej, itp.)
realizowanych jest w restauracjach, poza domem
organizatora imprezy. Zaczely traci¢ na znaczeniu
tzw. imprezy integracyjne oraz firmowe przygo-
towywane przez uczestnikow imprez. Zaréwno
w przypadku imprez rodzinnych jak i firmowych
organizator imprezy chcial w niej uczestniczy¢
w sposob umozliwiajacy zajecie si¢ go$¢mi, bez
angazowania czlonkéw rodziny lub pracownikéw
firmy w przygotowanie i obstuge imprezy.

Dla przedsigbiorcy ,X” najwazniejsze ele-
menty jego dzialalnosci marketingowej to obser-
wowanie klientéw i okreslanie ich potrzeb, ana-
liza nowych trendéw oraz intensywna reklama
i promocja - najczesciej za pomoca tzw. wiesci
szeptanych oraz rekomendacji. Wydatki promo-
cyjne wyrazone w zlotéwkach nie byty duze, naj-

wazniejsza byla jako$¢ potraw, miejsce tworzgce
dobry klimat imprezy, elegancka obsluga oraz
niezawodno$¢ w realizacji zamoéwionych ustug.
Mowigc jezykiem marketingowym mozna stwier-
dzi¢ iz przedsiebiorca ,X” opracowal prosty, lo-
giczny i wewnetrznie spdjny marketing-mix, co
powoduje, iz ,towar’, czyli ustugi restauracyjne,
cateringowe i hotelowe ,,same si¢ sprzedajg”. On
teraz juz tylko przyjmuje zamoéwienia, terminy na
imprezy sobotnio-niedzielne ma zarezerwowane
do konca 2012 roku.

Zrédlo: Opracowanie wlasne autora na podstawie wy-
wiadu z Przedsiebiorcg ,,X”

 Przyktad 2: Tlumacz jezyka angielskiego
(Przedsiebiorca Y)

Po ukoriczeniu filologii angielskiej (na poczgtku
lat 90.) poczgtkowo pracowat jako nauczyciel, na-
stepnie ttumaczyl na zywo spotkania w Polsce oraz
udzielatl korepetycji. Po zalozeniu wlasnej firmy
(dziatalnos¢ gospodarcza) zdobyl uprawienia ttu-
macza przysieglego i coraz wiegcej czasu poswiecat
na ttumaczenia tekstow biznesowych, ekonomicz-
nych i spotecznych. Zaczgt ttumaczy¢ ksigzki z tych
obszarow, w tym autorstwa wybitnych autorytetow.
Ze wzgledu na duzq ilos¢ roznych zlecen (jakosé
jego ttumaczen byta oceniana bardzo wysoko) zde-
cydowat si¢ na okreslenie strategii wltasnego bizne-
su. Mozna jg przedstawi¢ nastgpujgco:

o Tlumaczenia na zZywo oraz ttumaczenia tek-
stow z dziedziny biznesu, ekonomii, nauk
spolecznych.

» Nie prowadzi tHumaczen kabinowych.

o Pozyskiwanie do tumaczenia ksigzek wybit-
nych i znanych autorow.

o Tlumaczenia na zywo spotkan z udziatem
waznych i/lub znanych oséb.
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» Dyspozycyjnosé, co oznacza gotowosc do re-
alizacji ttumaczen zaréwno w Polsce, jak i w
innych krajach.

o Wysoka jakos¢ ttumaczen, ciggle doskonale-
nie znajomosci jezyka angielskiego oraz bez-
wzgledne dotrzymywanie uzgodnionych ter-
minow.

Analizujac przyklad Przedsiebiorcy Y widac,
iz okreslit bardzo dokfadnie strategie rozwoju
wlasnej firmy, poprzez zdefiniowanie zakresu te-
matycznego ttumaczen oraz rodzajow ttumaczen.
Nie angazuje si¢ w ttumaczenia inne niz okreslo-
ne w swojej strategii (np. ttumaczenia kabinowe),
nie realizuje ttumaczen z dziedzin innych niz
okreslone (np. medycyna, elektronika). Ttuma-

czenia wymagaja dobrej znajomosci jezyka wraz z
kontekstem kulturowym, moga by¢ wykonywane
tylko bezposrednio przez tlumacza, stad tez ist-
nieje naturalne ograniczenie wzrostu sprzedazy
w postaci bariery czasu. Przyjecie strategii dosko-
nalej jakosci tlumaczen oraz wyraznego okresle-
nia zakresow tematycznych ttumaczen skutkuje
otrzymywaniem intratnych, dobrze ptatnych zle-
cen. Analiza trendéw pokazuje, Ze mimo coraz
powszechniejszej znajomosci jezyka angielskiego
w spoteczenstwie bedzie ciagle potrzebna dziatal-
no$¢ ttumaczy, co pozwala skutecznie konkuro-
wacé na rynku.

Zr6dto: Opracowanie wlasne autora na podstawie wy-
wiadu z Przedsiebiorca ,,)Y”

3. Praktyka dziatan marketingowych

Dzialalnos¢ marketingowa jest szeroko opisa-
nawlicznejliteraturze, dostepnej w Polsce, wktorej
omawiane sg rozne aspekty marketingu. W prak-
tyce stosowanej przez mikroprzedsi¢biorstwa, ja-
kimi z reguly s dzialalnosci gospodarcze, istotne
jest podjecie dzialan umozliwiajacych przetrwa-
nie firmy, a dopiero w nastepnej kolejnosci osia-
ganie zysku i rozwdj. Charakterystyczne nie tylko
dla Polski ale réwniez dla wielu krajow jest to, ze
okolo 50% otwieranych mikroprzedsiebiorstw
upada w ciagu pierwszego roku dziatalnosci. Prof.
Lodish (Basic In Entrereneurship.... Knowledge
at Wharton) stwierdza, iz podstawowa przyczyna
upadkow 50-60% mikrofirm s bledy w dzialal-
nosci marketingowej, a zwlaszcza bledy dotyczace
grupy docelowej klientéw, pozycjonowania pro-
duktéw oraz polityki cenowej. Lodish réwniez
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stwierdza, iz istnieja trzy grupy czynnikéw wply-
wajacych na powodzenie dziatalnosci marketin-
gowej i wszystkie s3 powigzane z marketingiem.
Pierwsza grupa czynnikdéw odpowiada na pyta-
nie: Co sprzedaj¢, komu i jak tworze odbidr (per-
cepcje) oferty. Przy czym wlasciwsze jest stowo
oferta, gdyz jest to z reguly zestaw dzialan po-
dejmowanych przez przedsiebiorce. Druga grupa
czynnikéw odpowiada na pytanie: Jak zamierzam
odrdznia¢ si¢ w postrzeganiu (percepcji) mojej
oferty jako atrakcyjnej dla klientéw docelowych
w pordéwnaniu z ofertg konkurencji? Istotne jest
by nie konkurowa¢ wylacznie ceng, oraz ocenic¢
atrakcyjnos¢ oferty nie tylko w chwili jej tworze-
nia, ale i w przysztosci. Trzecia grupa czynnikow
ma znaczenie operacyjne i jest to umiejetnosc¢
utworzenia odpowiedniego marketing-mix zgod-



nego z poprzednimi dwoma opracowaniami. Po-
nizej przedstawiono propozycje praktycznego po-
dejscia do czynnikéw marketingowych. Zdaniem
autora taki sposob rozwigzywania probleméw

Planowanie rozwoju produktu/oferty

marketingowych jest najtatwiejszy do stosowania
w praktyce dzialalnosci gospodarczej. Nic nie stoi
na przeszkodzie, aby ponizsze elementy dostoso-
wac do realiéw okreslonej firmy.

Zadanie to ma na celu okreslenie mozliwosci rozwoju firmy i przyjecie realnego scenariusza dzialan.

Sformutowanie problemu

Opis problemu i sposéb jego rozwigzania
(realizacji, wdrozenia, itp.)

Przedstaw/opisz oferte

Charakterystyka produktu/oferty. Opis grupy docelowej
(klientéw). Opis potrzeb zaspokajanych przez oferte i
korzysci dla klienta wynikajacych z oferty.

Przedstaw planowany rozwdj oferty

Jak dtugo oferta bedzie aktualna? Jakie czynniki okreslajg
lub ograniczajg czas waznosci oferty? Jakie trendy panuja

w danej branzy? Jak bedzie zmieniana oferta?

Charakterystyka planowanej nowej/rozszerzonej oferty lub nowego produktu w poréwnaniu z konkurencjq

Uzasadnienie zmian oferty/opracowania
nowego produktu

Opis korzysci osigganych przez klientéw. Motyw opracowa-
nia nowej oferty (uwarunkowania otoczenia oraz kompe-
tencje firmy i personelu).

Czym rézni sie od konkurencji?

Podaj istotne réznice w zakresie korzysci odnoszonych przez
klientéw i zaspokajanych potrzeb.

Na czym polega przewaga produktu?

Podaj najwazniejsze cechy decydujace o wyrdznianiu sie
oferty na tle konkurencji.

Kiedy nowy produkt/nowa oferta winna by¢
ukoriczona (gotowa do sprzedazy)?

Termin wprowadzenia oferty do sprzedazy. Z czego on wyni-
ka? Jakie jest ryzyko opdznien i co oznaczaja opdznienia
we wdrozeniu oferty?

Jak dtugo nowy produkt lub nowa oferta win-
na by¢ w sprzedazy?

Na podstawie znajomosci branzy okresl kiedy oferta be-
dzie nieaktualna, niemodna, niedopasowana do potrzeb
klientéw.

Jakie jest ryzyko, iz nowy produkt/nowa oferta
nie bedzie zaakceptowana (kupowana)
przez klientéw?

Czy przeanalizowano wszystkie czynniki stanowiace o atrak-
cyjnosci oferty? Ktéry z czynnikdw obarczony jest naj-
wiekszg niepewnoscig? Czy oferta nie jest imitacjg oferty
konkurencyjnej?

Jakie dziatania w zakresie nowych produktéw
lub nowej oferty moze podjqc konkurencja?

Czy konkurencja ma nowy produkt/oferte? Czy planowane
dziatania sa reakcja na dziatania konkurenc;ji?

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Promocja i reklama w dziatalnosci gospodarczej

Promocja i reklama w dzialalnos$ci gospodarczej jest tak samo wazna jak w przypadku wielkich przed-
siebiorstw. To co rézni te dwa typy przedsigbiorstw to skala dzialalnosci promocyjnej oraz $rodki finan-
sowe zaangazowane w promocj¢. Mikrofirma, jaka jest dziatalnos¢ gospodarcza ma niewielkie $rodki do
dyspozycji, bardzo czesto ograniczony (ale tez dobrze okreslony) obszar dzialania, np. osiedle, miasto,
region. Z tego powodu wszelka dziatalnos¢ promocyjna winna by¢ dobrze przemyslana, by srodki finan-
sowe byly wydatkowane efektywnie i przyczynialy si¢ do utrzymania badz wzrostu sprzedazy i zyskow.

Opis problemu i sposéb jego rozwigzania
(realizacji, wdrozenia, itp.)

Przedmiot reklamy Co jest przedmiotem reklamy (produkt, oferta, firma)?

Cel reklamy Co chcemy osiagna¢ przez reklame? Wzrost znajomosci firmy

w otoczeniu, wzrost sprzedazy, informacja o nowym pro-

dukcie/ofercie, itp.

Cechy/parametry oferty/produktu prezentowa- | Wymien najwazniejsze cechy oferty/produktu prezentowa-
ne w reklamie ne w reklamie. Wybierz niewiele cech/parametréw (3-5),
klient szybko znudzi sie zbyt dtuga reklama. Przedstaw ce-
chy/parametry reklamowane jezykiem korzysci dla klienta

i zaspokajania jego potrzeb.

Sformutowanie problemu

Planowany zasieg reklamy Podaj zasieg geograficzny planowanej reklamy (osiedle, miej-
scowos¢, region, kraj, itp.)

Planowane media reklamy Jakie media (radio, TV lokalna, prasa, Internet, stupy ogto-
szeniowe, tablice informacyjne, targi, itp) beda uzyte do
reklamy?

Planowany koszt reklamy Catkowity koszt reklamy w PLN oraz czas niezbedny na przy-

gotowanie reklamy (uzgodnienia z drukarnia, projekty
graficzne, itp.)

Termin rozpoczecia reklamy Data rozpoczecia kampanii

Termin zakoriczenia reklamy Data zakonczenia kampanii

Czym planowana reklama rézni sie od reklam | Najistotniejsze réznice w stosunku do reklam firm konkuren-
konkurencji? cyjnych.

Harmonogram przygotowania i realizacji Opisz szczegbtowo poszczegdlne etapy przygotowania i
kampanii reklamowej wdrozenia kampanii promocyjnej, podajac czas oraz kolej-

nos¢ dziatan niezbedne na realizacje przedsiewziecia
Realizator kampanii reklamowej Kto, jaki podwykonawca wykonuje poszczegdlne etapy
Oczekiwany efekt kampanii reklamowej Np. wzrost sprzedazy, ilosci klientow i wejs¢ na strone inter-

netowa. Czy do okreslenia efektow kampanii reklamowej
konieczne sg badania rynkowe?

Czy planowana kampania jest czescig np. Opisz umiejscowienie kampanii w cyklu dziatania firmy. Czy
kwartalnego, rocznego programu ? Jaka jest to reklama wynikajaca z nieprzewidzianych wczesniej
kampania byta realizowana wczesniej? sytuacji?

Jakie kampanie bedq realizowane po plano-
wanej kampanii?

Zré6dto: Opracowanie wiasne.
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Badania rynkowe w dziatalnosci gospodarczej

Badania rynkowe sg niezbedne w dzialalnosci kazdej firmy. Dostarczaja one danych niezbednych do
podejmowania decyzji. W praktyce dziatalnosci gospodarczej, ze wzgledu na mate srodki finansowe jaki-
mi dysponuje przedsiebiorca, badania sg robione wlasnymi sitami i tylko wtedy, gdy istnieje rzeczywista
i nagta potrzeba. Warto jednak wlaczy¢ problem badania rynku w codzienng dzialalno$¢, nawet gdy
mamy $wiadomo$¢ tego, ze wyniki sg zebrane z niewielkiej populacji lub w zbyt krétkim czasie.

Opis problemu i sposéb jego rozwigzania
(realizacji, wdrozenia, itp.)
Scharakteryzuj problem wymagajqcy wyja- | Sformutuj problem, podaj te grupy informacji, o ktérych nie

Sformutowanie problemu

Snienia masz danych lub dane sg niekompletne.

Jakie dane sq niezbedne by ten problem wyja- | Podaj te dane, ktére zamierzasz uzyskac z badan.

sni¢?

Jak mozna uzyskac niezbedne dane? Dane s3 juz gdzie$ opublikowane (prasa krajowa i miedzyna-
rodowa, publikacje, Internet, raporty branzowe i firmowe,
itp).

Dane nie sg opublikowane i jedynym sposobem jest przepro-
wadzenie badan rynkowych pierwotnych.

Kiedy dane winny by¢ dostepne? Do podjecia jakich decyzji potrzebne sg dane? Kiedy decyzja

musi by¢ podjeta? Z jakim wyprzedzeniem przed podje-
ciem decyzji trzeba mie¢ dane? Podaj konkretne daty.

Podejmij decyzje dotyczqcq sposobu uzyska- | Wybor sposobu badan: badania wtérne, desk-research, $le-
nia danych dzenie publikacji, Internetu, itp.

lub

Badania pierwotne, robione specjalnie na potrzeby rozwiagza-
nia problemu. Badania i wyniki nie byly wczesniej opubli-
kowane.

Opracuj harmonogram dziatan Ustal czas niezbedny na przygotowanie i realizacje badan
oraz na opracowanie wnioskéw z badan i wdrozenie ich w
firmie. Podaj konkretne daty.

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Planowanie sprzedazy

Sprzedaz jest niezbedna do istnienia firmy, daje $rodki finansowe na pokrycie kosztéw funkcjono-
wania, umozliwia rozwdj i przynosi wlascicielowi firmy zyski. Male firmy sg bardzo wrazliwe na zmiane
w wielko$ci sprzedazy. Zbyt mala sprzedaz czesto stanowi powazne ograniczenie mozliwosci funkcjo-
nowania, a nawet przezycia przedsi¢biorstwa. Dlatego konieczne jest podejmowanie planowych dziatan
zwigzanych z realizacja sprzedazy. Ponizej zaprezentowano propozycje procesu planowania sprzedazy, ze

wzgledu na swa prostote jest ona dostosowana do potrzeb i mozliwosci matych firm.
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Sformutowanie problemu

Opis problemu i sposéb jego rozwigzania
(realizacji, wdrozenia, itp.)

Produkt lub grupa produktéw, ktérego plano-
wanie dotyczy

Podaj produkt/produkty z oferty

Czy produkt jest produktem sezonowym?

Jezeli tak, to w jakich sezonach/porach roku wystepuje
maksimum, a w jakich minimum sprzedazy? Jak duza jest
réznica miedzy minimum i maksimum sprzedazy? Wyniki
podaj dla branzy oraz dla wtasnego przedsiebiorstwa
(jesli sa dostepne takie dane).

W jakich sytuacjach jest kupowany?

Opisz sytuacje generujgce popyt na analizowany produkt.
Jakie potrzeby klientéw zaspokaja ten produkt w poszcze-
golnych sezonach sprzedazy?

Polityka cenowa produktu

Cena produktu, Srednia cena produktu w branzy. Czy cena
bedzie zmienia¢ sie w poszczegdlnych sezonach?

Planowana wielkos¢ sprzedazy (ilosciowo i
wartosciowo) w okreslonym czasie/sezonie

llosciowo (szt., mb., kg, tony, komplety, itp.)

Wartosciowo — PLN

Planowana minimalna wielkosS¢ sprzedazy
(ilosciowo i wartosciowo)

jow.

Planowany harmonogram sprzedazy

Z uwzglednieniem sezonowosci oraz realnych mozliwosci
sprzedazy, np. w poszczegolnych miesigcach

Dziatania marketingowe wspomagajqce
sprzedaz

Opisz dziatania promocyjne, badania i analizy rynkowe, szko-
lenia, itp. wspomagajace sprzedaz

Dziatania logistyczne wspomagajqce sprze-
daz

Podaj zagadnienia zaopatrzenia i transportu, dostawy towa-
ru do miejsca sprzedazy, procedury zakupu, itp.

Uzyskane efekty sprzedazy (ilosciowo i war-
tosciowo)

Dokonuj biezacych analiz wynikéw sprzedazy w ujeciu ilo-
$ciowym i wartosciowym.

Wielkos¢ sprzedazy a prég rentownosci (BEP)
przedsiebiorstwa

Jaka minimalna warto$¢ sprzedazy zapewnia uzyskanie pro-
gu rentownosci (BEP)? Dokonaj analizy kosztéw i przycho-
dow.

Zrédto: Opracowanie wiasne.




Kontrola dziatalnosci marketingowej

Dzialalnos¢ marketingowa jest wielokierunkowa, obejmuje szereg zagadnien i praktycznie wptywa na
calg firme. Zatem niezbedne jest prowadzenie kontroli okreslonych parametréw funkcjonowania przed-
siebiorstwa. Ich znajomos¢ dostarcza wielu cennych informacji na temat efektow osiaganych przez calg
firme oraz przez jej poszczegdlne komorki organizacyjne. Moze tez stanowi¢ dobry system ,wczesnego
ostrzegania” o wystepujacych nieprawidtowosciach i zwigzanych z tym zagrozeniach.

Sformutowanie problemu

Opis problemu i sposéb jego rozwigzania
(realizacji, wdrozenia, itp.)

Opracowanie listy kontrolowanych elemen-
téw dziatarn marketingowych wraz z
uzasadnieniem

Jakie elementy dziatalnosci przedsiebiorstwa beda podle-
gaty kontroli? Moga to by¢ np.: sprzedaz, koszty (ogdlne
i poszczegolnych dziatan), ilos¢ klientow/transakgji, ilos¢
wejsc na strone internetowa, ilos¢ zapytan ofertowych,
itd.

Opracowanie harmonogramu kontroli

Kiedy poszczegdlne elementy beda kontrolowane, jak czesto
(raz w roku, w miesiacu, codziennie)? Czy elementy i
czestotliwos¢ kontroli sa zwigzane z innymi planowanymi
dziataniami (np. ze sprzedaza, kosztami, zaopatrzeniem,
itp.)

Wdrozenie kontroli

Na podstawie jakich dokumentéw bedzie realizowana
kontrola? Czy dane do kontroli sg zbierane i przetwarzane
automatycznie przez program komputerowy, czy sa wpro-
wadzane recznie? Jakie formularze nalezy opracowa¢
lub kupic? lle czasu trzeba na przygotowanie i wdrozenie
kontroli?

Analiza wynikéw kontroli

Jakie wnioski wynikaja z analizy wynikéw kontroli? Czy
efekty uzyskane z kontroli (dotyczace np. sprzedazy) sa
lepsze od zaktadanych lub gorsze od zaktadanych? Jakie
zaobserwowano rozbieznosci miedzy wielkosciami plano-
wanymi a uzyskanymi z kontroli?

Sformutowanie wnioskéw wynikajqcych z
analizy wynikéw kontroli

Jakie dziatania sa konieczne do wdrozenia wynikéw kontroli?
Jakie elementy funkcjonowania firmy wymagaja zmian?
Kiedy zmiany winny by¢ dokonane?

Wdrozenie opracowanych wnioskéw pokon-
trolnych

W jaki sposéb i kiedy nalezy wdrozy¢ wnioski pokontrolne?
Jakie bedga koszty wdrozenia tych wnioskéw?

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Zamiast zakonczenia

Dzialalnos¢ gospodarcza prowadzona na pod-
stawie wpisu do ewidencji dziatalnosci gospo-
darczej jest jedna z najprostszych form funkcjo-
nowania mikroprzedsi¢gbiorstwa. W znakomitej
wigkszosci przypadkéw dzialalnos¢ gospodarcza
rozpoczyna jej wlasciciel i zalozyciel w jednej
osobie. Z biegiem czasu, w miar¢ jak przedsie-
biorstwo rozwija si¢ i rosnie, zwieksza si¢ sprze-
daz i zyski, sg zatrudniani nowi pracownicy, firma
zaczyna poszukiwa¢ nowych rynkéw i mozliwosci
inwestowania zarobionych pieniedzy. Wtedy tez
pojawiaja sie nowe problemy zarzadzania, pracy
zespolowej, wdrazania nowych projektow. Bez
wzgledu jednak na wielko$¢ i sposdb organizacji
firmy obszar marketingu jest kluczowy dla osia-
gniecia sukcesu rynkowego. W niniejszej publi-
kacji pokazano najistotniejsze — zdaniem autora
- zagadnienia marketingowe stosowane w dziatal-
nosci gospodarczej. Mozna zauwazy¢, iz charakter
dziatan podejmowanych w mikrofirmach dosto-
sowuje sie do trendéw $wiatowych wywotanych
przez innowacyjne rozwigzania i przelomowe
technologie oraz rozpowszechnionych przez duze
korporacje. To co jest kluczowe w dziatalnosci
marketingowej — to klient, ktéry podejmuje decy-
zje o zakupie i ktéry stanowi cel i sens istnienia
firmy. Nalezy zwroci¢ uwage, ze zmienia si¢ ra-
dykalnie cel oferty marketingowej, nie jest to juz
zacheta lub oferta zakupu, obecnie jest to zache-
ta lub oferta wielkiego przezycia (oczywiscie dla
klienta) zwigzanego z zakupem. Klient nie otrzy-
muje produktu dostosowanego do swojego port-
fela, ale produkt ,dostosowany do jego psychi-
ki”; produkt nie zaspokaja potrzeby, ale ,,pomaga
klientowi w okresleniu siebie” (T. Peters, str. 123).

Niezaleznie od istniejacych lub przewidywa-
nych zmian i rewolucji technologicznych, w dzia-
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talnosci gospodarczej istotne jest opanowanie
podstawowych zasad i poje¢ marketingu. Sfor-
mulowania takie jak marketing-mix, plan mar-
ketingowy, segmentacja, klient majg ciagle ten
sam sens co dawniej. To co jest nowe we wspot-
czesnym marketingu to dynamika zmian, szybkie
tempo wdrazania nowych pomystéw i strategii,
a takze wystepowanie okreséw naglych wzlotow
i upadkéw. Zrozumienie tych zasad pozwoli na
uporzadkowang i profesjonalng dziatalno$¢ mar-
ketingowa. Przyjety w niniejszej publikacji sys-
tem szukania rozwigzan za pomocg odpowiedzi
na zadane pytania i sformutowania wnioskdw,
zdaniem autora, pozwoli szerzej spojrze¢ na ana-
lizowany obszar zagadnien i poszuka¢ rozwigzan
obarczonych mniejszym bledem lub mniejszym
ryzykiem. Zaproponowany zestaw tabel dotycza-
cych wybranych aspektéw marketingu moze by¢
pomocny na etapie praktycznego rozwigzania
danego problemu lub probleméw. Uporzadko-
wanie pytan i podzial probleméw na planowa-
nie, promocje, badania rynkowe i kontrole utatwi
podejmowanie decyzji obarczonych mniejszym
ryzykiem. Obecne czasy stanowig wyzwanie dla
kazdego, kto kieruje firma, zespotem ludzi, zakta-
da dzialalno$¢ gospodarcza. Nakazem chwili, wy-
nikajacym z omawianych wczesniej turbulencji
i niepewnosci jest postawa przedsiebiorcy wobec
tych wyzwan. Zdaniem wielu badaczy (T. Peters,
P. Kotler, J.A.Caslione) przedsigbiorca powinien
mie¢ silng wewnetrzng motywacje do dzialania
natychmiast, tworzenia nowych zasad i kreowa-
nia zlecen; powinien szuka¢ i widzie¢ mozliwosci
a nie bariery; powinien by¢ otwarty na zmiany
i wdraza¢ je. A gdy zdarzy sie, ze podjeta decyzja
nie byta dobra, winien szybko poszuka¢ sposobu
szybkiego wzlotu z zaistniatego upadku.
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