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Wprowadzenie

Marketing jest pojeciem powszechnie uzywanym, wywolujacym roz-
ne skojarzenia. Jedni uwazaja, ze wszystkie dzialania firmy sa forma
marketingu, inni stawiaja znak réwnosci pomiedzy marketingiem a re-
klama, a niektérzy sprowadzaja marketing do funkcji organizowania
dzialan sprzedazowych przedsiebiorstwa. Tymczasem marketing ozna-
cza znacznie wigcej niz umiejetno$¢ sprzedawania oraz reklamowa-
nia débr i ustug. Marketing to dziatania, ktdre stawiaja na pierwszym
planie klienta, jego system wartosci i potrzeb, biorg klienta w obrong
i majg na celu nawigzywanie oraz rozwijanie relacji firmy z klientami
[Penc 2005, s. 167].

W malych firmach czesto utozsamia si¢ marketing z promocja.
W rzeczywistos$ci marketing mozna poréwna¢ do wielkiej géry lodo-
wej, ktorej wieksza czes¢ znajduje sie pod powierzchnig wody i jest nie-
widoczna. Ten fragment gory lodowej, ktory znajduje si¢ nad woda,
to czeg$¢ dziatan marketingowych, ktéra jest fatwo zauwazalna przez
wszystkich — gléwnie reklama. Jednak to, co stanowi ,,mézg i serce”
dzialan marketingowych (analiza rynku, zarzadzanie i planowanie
marketingowe), nie jest widoczne na zewnatrz. Te dzialania mozna po-
réwna¢ do czgsci gory lodowej znajdujacej si¢ pod woda. Marketing
bowiem to nie tylko wszechobecna promocja, ale proces zarzadzania,
obejmujacy m.in. pozyskiwanie wiedzy rynkowej, analize, planowanie
i opracowanie strategii, ktéra pozwoli okresli¢ i odpowiednio komu-
nikowa¢ gléwne wyrézniki naszej oferty do uprzednio zdefiniowanej
grupy docelowej — pozadanych nabywcéw naszych ustug/produktow.
Marketing powinien by¢ rozwazany holistycznie jako suma aktywno-
$ci integrujacych w firmie rézne sfery jej dzialalnosci, poczawszy od
dzialu badan i rozwoju czy produkeji, poprzez finanse i zarzadzanie
zasobami ludzkimi, po sprzedaz i dystrybucje. W przypadku matych
i $rednich firm jest to duzo latwiejsze ze wzgledu na mniejszy zasieg
dziatalnosci firmy. Problemem zwykle s3 ograniczone zasoby, w tym
budzet marketingowy.

Celem rozdzialu jest przedstawienie istoty marketingu oraz pod-
stawowych elementéw profesjonalnego zarzadzania marketingowego,
ktore przekladaja si¢ na zakres i jako$¢ prowadzonych dziatan marke-
tingowych. Marketing nie jest bowiem jednorazowym przedsiewzie-
ciem, ale procesem zaréwno spolecznym, jak i gospodarczym. Jego
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prawidlowy przebieg wymaga zrozumienia nie tylko punktu widzenia
klientow, lecz takze umiejetnego wykorzystania tej wiedzy w praktyce,
aby osiggna¢ wyznaczone cele. Do zadan marketingu nalezy rozpozna-
nie, komunikowanie i rozwigzywanie potrzeb oraz probleméw konsu-
mentéw w sposob wymagajacy jak najmniejszego wysitku z ich stro-
ny i prowadzacy do zysku. Chodzi zatem o poszukiwanie rozwigzan
tworzacych sytuacje typu win-win, gdzie zwycigzca jest zaréwno klient
(zadowolony z rozwigzania swojego problemu/zaspokojenia potrzeby),
jak i firma (zadwolona z wypracowanego zysku).

15.1. Zadania marketingu i sprzedazy
w matej i sredniej firmie

Marketing jest definiowany bardzo réznie przez réznych autoréw,
poczawszy od waskiego podejscia narzedziowego, po bardzo szerokie
rozumienie marketingu w kategoriach filozofii oraz zachodzacych
procesow spotecznych. Na potrzeby tego podrecznika przyjmiemy
definicje Philipa Kotlera, ktora glosi, ze marketing to proces zarza-
dzania, poprzez ktory firma identyfikuje, przewiduje i zaspokaja
potrzeby klienta w sposob efektywny i prowadzacy do zysku. Mar-
keting polega na realizacji celéw firm poprzez zaspokojenie potrzeb
klientow [Kotler 1994, s. 47]. W definicji tej podkresla si¢, ze mar-
keting to proces zarzadzania, a jesli tak, to znaczy, ze sklada si¢ on
z pewnych etapow, ktorych celem jest — po pierwsze - identyfikacja
potrzeb klienta, po drugie - ich przewidywanie czy nawet kreowanie
i - po trzecie - przygotowanie oferty, ktora bedzie zaspokajac potrze-
by klienta lub rozwigzywa¢ jego problemy. Kluczowym elementem
jest tu klient. W orientacji marketingowej to klient jest punktem wyj-
$cia prowadzonych dzialan, a wiedza o nim i o rynku stanowi pod-
stawe podejmowanych decyzji. Zadaniem marketingu jest sprawic,
aby firma oferowata co$, czego chcg klienci. Inna sytuacja zachodzi
w przypadku orientacji sprzedazowej, ktorej celem jest sprzedaz tego,
co firma wytworzyla. Zatem punktem wyjscia jest tutaj nie klient,
lecz produkt lub ustuga .

W malych i $rednich firmach czesto marketing taczy sie ze sprze-
daza. Trzeba jednak pamigtaé, ze to marketing powinien ksztaltowac
strategie sprzedazy, a nie na odwrot. Wérdd matych i $rednich firm na
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rynku polskim zaledwie potowa ma pracownikéw odpowiedzialnych
za marketing. W badaniu przeprowadzonym w maju 2015 r. na grupie
ponad 200 MSP dziatajacych na rynku polskim jedynie 11,2% zadekla-
rowalo, ze marketingiem w firmie zajmujg si¢ samodzielni specjalisci
[Efektywny marketing... 2015]. Pracownicy dzialu marketingu i sprze-
dazy, a juz z pewnoscig szef takiego dzialu, powinni w pierwszej ko-
lejnosci koncentrowac si¢ na analizie rynku i klientéw oraz opracowa-
niu strategii rynkowych, a dopiero w ich efekcie opracowywa¢ modele
sprzedazowe. W praktyce dzialalnosci malych i $rednich firm czesto
wida¢ podejscie bledne, w ktérym rolg marketingu jest wylacznie pro-
mocja i wsparcie sprzedazy. Takie podejscie mozna nazwaé taktycz-
nym, gdyz prowadzi ono do matlo efektywnych i nieskoordynowanych
dzialan skoncentrowanych na sprzedazy, wspieranych wyrywkowymi
akcjami promocyjnymi. Tymczasem rola marketingu to zarzadzanie
marketingowe, w tym opracowanie celéw i strategii w zakresie obstu-
giwanych rynkow, a takze kreowanie rynkow. Jest to podejécie strate-
giczne, w ktorym marketing wyznacza plan dzialania w zakresie pro-
duktéw, cen, promociji i dystrybucji, a zatem takze plan dziatania dla
sprzedazy. Elementem zarzadzania marketingowego jest zatem zebra-
nie informacji o rynku i klientach, przetworzenie jej na wiedze, opraco-
wanie celow i strategii marketingowych oraz sporzadzenie planu mar-
ketingowego.

Marketing moze tez by¢ postrzegany jako postawa, ktéra powinna
by¢ obecna w calej organizacji. Oznacza to ogélne zrozumienie w ca-
tym przedsigbiorstwie, ze jego trwanie na rynku, a takze jego przy-
szto$¢ i rozwdj zaleza od mozliwosci oferowania klientom tego, cze-
go potrzebujg i pragna. Z kolei w waskim rozumieniu marketing bywa
traktowany jako zestaw narzedzi i dzialan, ktére maja wspierac realiza-
cje celéw marketingowych i biznesowych organizacji.

15.2. Marketing mix

Wedtug E. Michalskiego [2003, s. 323] marketing mix to ,znajdujace
sie pod kontrolg przedsigbiorstwa czynniki (zmienne), ktdre faczone sg
razem po to, aby zaspokoi¢ potrzeby i pragnienia ostatecznych nabyw-
cow”. W podstawowym zakresie do mieszanki marketingowej marke-
ting mix zalicza si¢: produkt, cene, promocje, dystrybucje. Marketing

mix mozna takze okresli¢ jako kombinacje pozostajacych pod kontrolg
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firmy zmiennych, ktore sa stosowane w celu osiggniecia pozadanego
poziomu sprzedazy na rynku docelowym.

Pomiedzy elementami mieszanki marketingowej zachodza wzajem-
ne relacje, gdyz elementy te sa $cisle ze soba powigzane. Spdjnos¢ zasto-
sowanej mieszanki marketingowej pozwala uzyskac efekty synergiczne
w prowadzonych dzialaniach. Jednak koncepcja marketingu mix skla-
dajaca sie z czterech wymienionych powyzej elementéw ma charakter
produktocentryczny i znajduje zastosowanie gtéwnie w przedsigbior-
stwach produkcyjnych. Tymczasem wiele matych i $rednich firm to
przedsiebiorstwa o charakterze ustugowym. W przypadku ustug pro-
ponuje si¢ poszerzong mieszanke marketingows, ztozong z siedmiu ele-
mentdéw takich jak: produkt, cena, promocja, dystrybucja, ludzie, pro-
cesy i $wiadectwo materialne. Ludzie, czyli personel, przyczyniajg si¢
do wytworzenia produktu, a w przypadku ustug produkt jest nieroze-
rwalnie zlaczony z osoba go wytwarzajacg, np. ustugi stomatologicz-
ne czy fryzjerskie. Stad element ten jest szczegélnie istotny w mieszan-
ce marketingowej firm ustugowych. Kompozycji czterech elementéw
marketingu mix okreslanej jako 4P (ang. product, price, promotion,
place) odpowiada koncepcja 4C konsumenta. Uktad 4C nabywcow sta-
nowig potrzeby i pragnienia konsumenta (consumer needs and wonts),
koszt ponoszony przez konsumenta (cost to the consumer), informacja
wzajemna (communication) oraz wygoda zakupu (convenience) [Mar-
cinkiewicz 2003].

15.3. Proces zarzadzania marketingowego

Proces zarzadzania marketingowego to przede wszystkim: badanie
rynku, analiza danych, planowanie i tworzenie strategii, a dopiero
pozniej implementacja. W sektorze mikro- i matych przedsigbiorstw
bardzo czesto dzieje si¢ odwrotnie — najwiekszy udzial czasu i energii
wyznacza si¢ na dzialanie, gdy jednoczesnie prawie catkowicie pomija
si¢ lub wybiorczo traktuje etap analizy oraz tworzenia strategii. Tym-
czasem pozyskanie i analiza danych rynkowych pozwala opracowac
strategie dzialania, okresli¢ i odpowiednio komunikowaé wyrdzniaja-
ce elementy naszej oferty do wilasciwej grupy docelowej — pozadane-
go segmentu nabywcéw produktu czy ustugi. Etapy procesu zarzadza-
nia tatwo zapamietaé, gdyz tworza skrot APIK, pochodzacy od stow:
Analiza, Planowanie, Implementacja, Kontrola. Istotnym elementem
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procesu zarzadzania marketingowego jest opracowanie marketingowe-

go planu, ktéry bedzie drogowskazem i zapewni konsekwencje prowa-

dzonych dziatan marketingowych. Stworzenie planu marketingowego
przynosi firmie wiele korzysci :

1) wyznacza droge do wytyczonych celow — dzigki planowi dzialania
marketingowe beda konsekwentne, a przez to bardziej skuteczne
i efektywne, gdyz bedziemy lepiej gospodarowa¢ posiadanymi za-
sobami,

2) wytycza priorytety — sg cele i zadania wazniejsze oraz mniej wazne;
zwykle mamy wiele pomystow i planéw, lecz brakuje nam zasobow
na ich realizacje (finansow, ludzi, czasu) — plan wytycza zadania do
zrealizowania na dany okres, a te mniej wazne zostawiamy na okres
kolejny,

3) podnosi dochody - plan dziatania zwieksza skutecznos¢, gdyz wy-
znaczone cele i zadania motywuja do dziatania; zaplanowane dzia-
tania przynosza wigcej efektow niz dziatania spontaniczne,

4) latwiejsze rozwigzywanie probleméw - gdy planujemy dzialania na
dany okres, jestesmy w stanie wczesniej przewidzie¢ niektore proble-
my, np. ,konkurencje” zasobéw i przygotowac si¢ do ich rozwiazania.
Plan marketingowy, sporzadzany zwykle w formie raportu, sktada

sie z elementow odpowiadajacych etapom zarzadzania marketingowe-

go i zwykle zawiera:

« streszczenie menedzerskie,

« analize sytuacji rynkowe;j,

o cele i strategie marketingowa,

+ zadania marketingowe, harmonogram i budzet,

» prognoze sprzedazy, kosztow i zyskow,

« sposoby kontroli.

15.4. Analiza sytuacji firmy

Pierwszym etapem zarzadzania marketingowego jest analiza. Zanim
rozpoczniemy dziatalno$¢, musimy odpowiedzie¢ sobie na pytania:
Kim jestesmy jako organizacja? Co robimy i dla kogo to robimy? Dokad
zmierzamy? Pomocna jest w tym misja i wizja organizacji. Warunek
powstania dobrej misji to dobra wizja. Wizja firmy to wyrazista stowna
prezentacja przyszlosci danej organizacji, zawierajaca z reguty motyw
inspiracyjny. Bardzo dobrze, jesli wizje wyrazajg krotkie zdania, ktore
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moga inspirowaé pracownikow, inwestoréw i klientow. Wizja przed-
stawia modelowa koncepcje organizacji, funkcjonowania i pozadanego
rozwoju firmy. Dla przyktadu, wizja Coca-Coli brzmi: ,,Umieéci¢ Cole
w zasiegu reki kazdego konsumenta na swiecie”. Wizja LOT-u brzmi:
»Jako przewoznik narodowy i czlonek globalnego aliansu chcemy zdo-
by¢ pozycje wiodacej linii lotniczej w regionie”. Natomiast misja firmy
jest publiczng, jawng deklaracja wartosci, publikowang w oficjalnych
dokumentach oraz reklamach firmy. Wartosci te pomagaja ujednoli-
ci¢ sposoby dziatania pracownikéow w kluczowych dla organizacji spra-
wach. Najwazniejszym elementem misji jest wskazanie powodu istnie-
nia organizacji, z uwzglednieniem jej specyfiki i cech odrézniajacych
ja od organizacji konkurencyjnych, sformutowane w klarowny sposéb,
tak aby ksztaltowa¢ wizerunek firmy i jednoczesnie motywowa¢ do
dzialania jej cztonkow.

Misja jest bardziej realna i konkretna niz wizja i stanowi odpowiedz
na pytanie o role i sens istnienia organizacji. Cz¢sto misja odpowia-
da na pytania: Co robimy? Dla kogo to robimy? Jak to robimy? Gdzie
i dlaczego to robimy? Dla przykladu, misja firmy Ericsson brzmi: ,,Mi-
sja firmy Ericsson jest rozumie¢ szanse i potrzeby swoich klientéw oraz
oferowac lepsze od konkurencyjnych rozwigzania telekomunikacyjne.
Osiagnawszy to, firma Ericsson bedzie w stanie wygenerowa¢ konku-
rencyjne dochody dla swoich udzialowcow”.

Najczesciej stosowang metodg analizy sytuacji marketingowej
przedsiebiorstwa jest analiza mocnych i stabych stron przedsigbiorstwa
oraz szans i zagrozen wystepujacych w otoczeniu firmy, zwana anali-
z3 SWOT. Jest to uniwersalna metoda, powszechnie wykorzystywana
w biznesie do oceny wewnetrznych i zewnetrznych czynnikéw okresla-
jacych biezaca kondycje oraz potencjal rozwojowy organizacji. Mozna
ja stosowa¢é w poszczegolnych sferach jej funkcjonowania, np. w marke-
tingu, finansach. Nazwa metody to akronim angielskich stow: strengths
(mocne strony), weaknesses (stabe strony), opportunities (szanse poten-
cjalne lub zaistniale w otoczeniu), threats (zagrozenia prawdopodob-
ne lub istniejace w otoczeniu). Istota tej analizy polega na identyfikacji
kluczowych czynnikéw, ktére maja wplyw na strategie i rozwdj orga-
nizacji. Opierajac si¢ na mocnych stronach organizacji, nalezy wzmac-
nia¢ slabe strony, wykorzystywaé pojawiajace si¢ w otoczeniu szanse
rozwoju i unika¢ zagrozen lub dobrze si¢ do nich przygotowac.
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15.5. Formutowanie celow

Whioski z analizy beda pomocne w ustalaniu celéw oraz strategii na
kolejne okresy. Cele strategiczne okresla si¢ na podstawie kluczowych
probleméw wynikajacych z analizy otoczenia zewnetrznego organi-
zacji oraz jej wewnetrznych zalet i stabodci, zwykle przeprowadzonej
w formie analizy SWOT. Problemy kluczowe to najwigksze przeszkody,
jakie stoja na drodze do realizacji misji organizacji. Cele strategiczne
przektadajg te problemy na dziatania zmierzajgce do ich rozwigzania.
Zaréwno cele strategiczne, jak i cele marketingowe powinny spelnia¢
nastepujace kryteria :

S — Specific - precyzyjnie, jednoznacznie okreslone, zrozumiale,

M - Measurable — mierzalne, najlepiej wyrazone w jednostce miary,

A - Achievable - osiaggalne w ramach naszych mozliwosci,

R - Realistic - ambitne, ale realne do osiagniecia,

T - Timed - terminowe, okreslone w czasie.

Kryteria te tatwo zapamietac, gdyz tworzg skrot: SMART, co w jezy-
ku angielskim oznacza: madry, bystry, sprytny. Krétko méwiac, nasze
cele powinny by¢ madre. Oto przyklad prawidlowo sformulowanego
celu: ,,Uzyska¢ wartos$¢ sprzedazy na poziomie 500 tys. zt do kornca roku
2010”. Cel jest jednoznaczny, mierzalny i okreslony w czasie. Oczywi-
$cie, w zaleznosci od sytuacji firmy cel powinien by¢ takze ambitny,
ale jednoczesnie mozliwy do osiagnigcia. Cele mozemy coraz bardziej
uszczegdtawiad i faczy¢ w grupy celow w zaleznosci od tego, jak bardzo
zlozone s3 nasze dzialania.

15.6. Od celow do budzetu

Kolejny krok to okreslenie potrzeb organizacji zwigzanych z realizacja

poszczegdlnych celéw. Nalezy si¢ zastanowi¢, jakie zasoby sa potrzebne

do osiagnigcia przyjetych w celach rezultatow:

o $rodki finansowe,

o ludzie,

 materialy,

« pomoc merytoryczna i fachowa obstuga (np. doradztwo ksiegowe,
prawne),

+ nieodptatna reklama lub inne formy promocji akeji,
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o uslugi (np. druk ulotek, transport, szkolenia itp.),
o udostepnienie sprzetu, urzadzen, pomieszczen,
e inne.

Wynikiem tego etapu powinna by¢ lista potrzeb organizacji, a na-
stepnie lista koniecznych do realizacji celu zasobéw materialnych i fi-
nansowych. Znajac potrzeby, mozemy okresli¢, jakich $srodkéw finan-
sowych potrzebujemy. Nalezy takze zdefiniowal rezultaty zwigzane
z konkretnymi celami. Rezultaty dzielimy na twarde i miekkie. Rezul-
taty twarde to takie, ktére mozemy dokladnie zmierzy¢, zas migkkie sg
trudne do zmierzenia.

Lista potrzeb pozwoli nam zaplanowac zasoby potrzebne do realiza-
cji danego celu i przygotowa¢ budzet (patrz rys. 15.1). Informacja o po-
trzebnych zasobach ludzkich bedzie réwniez potrzebna do stworzenia
harmonogramu dziatan, w ktérym poszczegolnym zadaniom nalezy
przyporzadkowac¢ terminy realizacji oraz osoby odpowiedzialne za re-
alizacje.

e
iy pm
- =
-

Rysunek 15.1. Od celéw do budzetu

Zrédto: opracowanie wtasne.
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15.7. Strategie marketingowe

Jesli cel poréwnamy do szczytu gory, ktéra chcemy zdoby¢, to strate-
gia jest droga, ktérg musimy pokona¢, aby wspia¢ si¢ na ten szczyt. Na
szczyt zwykle mozna wej$¢ roznymi drogami - i te rézne drogi dojscia
do celu nazywamy opcjami strategicznymi. W tym kontekscie strategia
jest planem dzialania organizacji oraz wskazaniem, jak wypetni¢ misje
i osiagnac zalozone cele. Definicja autorstwa Chandlera moéwi, ze stra-
tegia wyraza cele dlugoterminowe przedsiebiorstwa, odpowiadajace
generalnym kierunkom dzialania, a takze przedstawia alokacje zaso-
bdw, jakie sg niezbedne do realizacji przyjetych celéw (Chandler 1962).

Kluczowe pytania jakie stawiamy sobie przy tworzeniu strategii to:

 jaka mamy pozycje na rynku?

« jaka pozycje na rynku chcemy osiggnac?

« czym sie wyrézniamy od konkurencji?

+ jaka jest nasza marka?

« jakie sg nasze unikalne wartosci i osobowos¢?
« jakie mamy plany dalszego rozwoju?

Istnieje wiele klasyfikacji oraz podzialéw strategii marketingowych.
W zaleznosci od przyjetych kryteriéw klasyfikacyjnych rézni autorzy
wyodrebniajg odmienne rodzaje strategii marketingowych. Podstawo-
we rodzaje strategii marketingowych obejmuja:

« strategie wyboru rynku docelowego,
« strategie wchodzenia na nowe rynki,
o strategie réznych faz rozwojowych,

« strategie konkurencyjne,

» strategie pozycjonowania.

W poszukiwaniu opcji strategicznych czesto w marketingu stosuje
sie benchmarking. Jest to forma poszukiwania najlepszych rozwigzan
funkcjonujgcych na rynku. Benchmarking polega na poréwnywaniu
sie z najlepszymi firmami oraz wykorzystaniu ich praktyk i pomystéw
w swojej dziatalnosci. Mozna zatem powiedzie¢, ze jest to forma twor-
czego nasladowania. Zamiast poszukiwa¢ wlasnych nowych rozwia-
zan - co moze by¢ dlugotrwale i kosztowne — w pierwszej kolejnosci
sprawdzamy i wykorzystujemy istniejace dobre praktyki. Benchmar-
king polega na doskonaleniu efektywnosci wlasnej organizacji poprzez
identyfikowanie, analizowanie, adaptowanie i wdrazanie rozwigzan
stosowanych przez organizacje najbardziej efektywne w skali $wiata
[Brilman 2002].
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15.8. Harmonogram dziatan

Kolejnym etapem jest przygotowanie harmonogramu, ktéry pozwa-
la zidentyfikowa¢ logiczng sekwencje zadan oraz wszelkie zaleznosci
zachodzace pomiedzy nimi. Harmonogram stanowi takze baze do
przydzielania odpowiedzialno$ci za ukonczenie kazdego dziatania. Po
przygotowaniu harmonogramu dzialant mozna przystapi¢ do ustalania
zasobow oraz harmonogramu wydatkow i przygotowaé peten budzet.
Harmonogram dzialan najlepiej przygotowaé wedtug nastepujacych
krokéw:

1.

2.

Lista gtéwnych dziatan - gtéwne dziatania to wszystko to, co musi
by¢ wykonane w ramach danego projektu, aby osiggnac jego cele.
Podzial dzialan na zadania — w tym kroku trzeba podzieli¢ dziala-
nia na skladowe pod-dziatania, a nastepnie pod-dzialania na skta-
dowe zadania. Harmonogram nie powinien by¢ zbytnio szczegé-
fowy. Zbyt duze rozdrobnienie zadan wprowadzi chaos i trudno
bedzie zaplanowad, a poxniej odczyta¢ plan dziatan. Podziat powi-
nien si¢ zakonczy¢, gdy tylko mozemy oszacowa¢ wymagany czas
i $rodki do realizacji danego zadania, a osoba odpowiedzialna za za-
danie ma wystarczajace instrukcje dotyczace tego, co powinno by¢
zrobione w jego ramach.

Ustalenie kolejnosci i zaleznosci — po rozdzieleniu dzialan nalezy
ustali¢ kolejnos¢ ich wykonywania. W jakim porzadku powigzane
ze sobg dzialania powinny by¢ wykonywane? Trzeba takze ustali¢
zaleznodci miedzy dzialaniami, co juz jest trudniejsze. Czy dzia-
tanie zalezy od rozpoczecia lub ukonczenia jakiegokolwiek innego
dziatania? Jesli tak, musimy to uwzgledni¢ w harmonogramie. Za-
leznosci mogg tez wystapi¢ w przypadku dziatan niezaleznych, lecz
wykonywanych przez t¢ sama osobe.

Oszacowanie czasu rozpoczecia, czasu trwania i czasu zakonczenia
dziatan - na tym etapie trzeba ustali¢ czas trwania poszczegélnych
zadan i wlaczy¢ go do harmonogramu, aby ustali¢ najbardziej praw-
dopodobne daty ich rozpoczecia i zakonczenia. Trzeba uwaza¢ na
niedokladnosci, czgsto pojawia sie btad niedoszacowania wymaga-
nego czasu, zostawienie zbyt malej ilosci czasu na zaleznosci lub do-
puszczenie do konkurowania zasoboéw (wyznaczanie tej samej oso-
by lub sprzetu do wykonania kilku dzialan jednoczesnie). Z tego
powodu dobrze jest zaplanowa¢ rezerwy czasu na nieprzewidziane
opdznienia w realizacji planu.
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5. Zdefiniowanie ,kamieni milowych” - ,kamienie milowe” to klu-
czowe wydarzenia, ktére bedg miernikiem postepu prac nad pro-
jektem. Monitorowanie i zarzadzanie projektem odbywa si¢ wlasnie
na podstawie bazy, jaka stanowig ,kamienie milowe”. Najprostsze
»kamienie milowe” to szacowane daty ukonczenia poszczegdlnych
dziatan.

6. Przydzielenie odpowiedzialnosci — na tym etapie nalezy okresli¢
odpowiedzialnosci poszczegélnych czlonkéw zespotu. Kto odpo-
wiada za poszczegdlne zadania i osiggniecie kolejnych ,kamieni
milowych”? Przydzielajac zadania, trzeba bra¢ pod uwage umie-
jetnosci, doswiadczenie oraz mozliwosci 0séb uczestniczacych
w projekcie.

15.9. Kontrola dziatan marketingowych

Procesowi planowania towarzyszy proces kontroli, ktéry pozwala na

oceng postepu prac w stosunku do pierwotnych celéw. Juz na etapie

ustalania celow warto zdefiniowa¢ mierniki, ktérymi bedziemy si¢

postugiwa¢, badajac stopien realizacji celéw. Poszczegdlnym celom

powinny odpowiada¢ adekwatne mierniki. Jesli celem jest wzrost sa-

tysfakcji klientéw, kontrola powinna obejmowaé pomiar satysfakcji

klientéw oraz definiowa¢ metody pomiaru. Nalezy réwniez oceni¢ sku-

teczno$¢ strategii. Ocena moze odby¢ sie w ktérymkolwiek punkcie po-

$rednim realizacji strategii i po jej zrealizowaniu. Powinna odpowiada¢

na nastepujace pytania:

o czy zrealizowano zaloZone cele?

« jesli powstaly odchylenia pomiedzy planem a realizacja, jakie byty
ich przyczyny?

+ czy zastosowalbys te sama podstawowa strategie powtornie? Jezeli
tak, to czy wprowadzitbys jakie§ zmiany?

« czy koszt poniesiony przez organizacj¢ byt wart uzyskanych efektow?
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15.10. Segmentacja, targeting,
pozycjonowanie

Marketing strategiczny obejmuje dziatania majace na celu lepsze zde-

finiowanie docelowych odbiorcéw, koncentracje dzialan i optymalna

alokacje zasobow firmy. Jednym z proceséw wspierajacych realizacje
tych dziatan jest proces STP, skladajacy si¢ z trzech krokéw: segmenta-
¢ji, targetingu i pozycjonowania.

Efektywna segmentacja to taka, w ktorej segmenty spetniaja naste-
pujace warunki:

« wymierno$¢ - mozna zmierzy¢ wielkos¢, site nabywcza i profil seg-
mentow,

« znaczny rozmiar — segmenty sg wystarczajaco duze i zyskowne,

o dostepnos¢ — mozliwos¢ dostepu i skutecznej obstugi segmentu,

« mozliwos¢ odréznienia — odmienne reakcje segmentéw na poszcze-
golne elementy marketingu mix, tj. produkt, cene, promocje, dys-
trybugje,

» mozliwoé¢ dziatania - firma posiada zasoby, ktére pozwalaja dzia-
ta¢ w wybranym segmencie.

Segmentacja jest procesem zlozonym oraz wieloetapowym. Prze-
prowadzenie segmentacji zwykle obejmuje nastepujace kroki:

« identyfikacja zmiennych segmentacji i podziat rynku na segmenty,

» opracowanie profili powstalych segmentéw,

» ocena atrakcyjnosci kazdego segmentu,

« targeting - wybor docelowych segmentéw,

« pozycjonowanie — plasowanie produktu.

Profil segmentu to jego szczegdélowa charakterystyka. Kazdy seg-
ment rynku, bedacy w polu zainteresowania przedsigbiorstwa, powi-
nien by¢ wyprofilowany bardziej szczegotowo. Uwzglednia si¢ tu: cechy
demograficzne, psychograficzne, sposoby reakeji klientéw na $rodki
strategii marketingowej, postawy, zachowanie klientéw. Po dokonaniu
segmentacji rynku, tj. agregacji (polaczeniu) potencjalnych nabywcow
w grupy wykazujace takie same potrzeby i reagujace w podobny sposob
na dzialania marketingowe, firma przystepuje do oceny atrakcyjnosci
réznych segmentéw rynku. W ocenie segmentu rynku bierze si¢ pod
uwage trzy czynniki:

1) wielko$¢ i dynamike segmentu,

2) atrakcyjno$¢ strukturalng segmentu,

3) cele i zasoby przedsigbiorstwa.
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Atrakcyjnos¢ rynku zalezy takze w duzym stopniu od mozliwosci
osiggniecia przewagi konkurencyjnej. Czesto jest to zwigzane z poszu-
kiwaniem niszy rynkowej. Nisza rynkowa to waska grupa nabywcow
szukajacych $cisle okreslonych korzysci. Oceniajac atrakcyjno$¢ seg-
mentéw, nalezy pamietaé, ze wigksze segmenty sg zwykle postrzega-
ne jako bardziej atrakcyjne. Tymczasem male i $rednie firmy powinny
raczej unika¢ duzych segmentéw, gdyz wymagaja one zaangazowania
zbyt wielu srodkow oraz bezposredniej konkurencji z duzymi firmami.
Nawet jezeli segment jest wystarczajaco duzy i wykazuje dalszy wzrost,
a takze jest strukturalnie atrakcyjny, to przedsiebiorstwo musi mie¢ na
uwadze wlasne cele i zasoby. Nalezy rozwazy¢:

o czy firma posiada niezbedne umiejetnosci i srodki, aby odnies§¢

w sukces w danym segmencie?
 czy firma ma mozliwo$¢ osiaggniecia okreslonej przewagi konkuren-

cyjnej?
 czy firma moze zaoferowaé co$ szczegolnie odrdzniajacego ja od

konkurencji w danym segmencie?

Na podstawie oceny atrakcyjnosci segmentéw rynku wybieramy ry-
nek docelowy, czyli taki, na ktérym firma bedzie prowadzi¢ dzialalno$¢
marketingowa. Wybér rynku docelowego nazywa sie targetingiem.
Ostatnim krokiem w procesie STP jest pozycjonowanie. Pozycjonowa-
nie to dzialanie prowadzace do tego, aby w swiadomosci konsumentow
docelowych produkt zajat okreslone, wyrézniajace si¢ i pozagdane miej-
sce w poréwnaniu z produktami konkurencyjnymi. Sfowo ,,pozycjono-
waé” oznacza: umieszczaé, lokowac, sadowié, plasowac.

Opracowujac strategie pozycjonowania, nalezy zada¢ sobie podsta-
wowe pytania:

o jak chcemy sie odrézni¢ od konkurencji?

o ktore segmenty rynku chcemy obstugiwac?

« co nasi klienci postrzegaja jako najwiekszg warto$¢?

« gdzie koncentruje swoje dziatania konkurencja?

« jakie s3 mocne i stabe strony naszej oferty?

o jaki sposob wyrdzniania si¢ mozemy utrzymac na rynku najduze;j?
« jaki sposdb wyrodzniania si¢ bedzie nam najtatwiej chronic?

 czy nasza oferta jest warto$ciowa dla docelowej grupy klientow?

Zaklada sie, ze z punktu widzenia organizacji udane pozycjonowa-
nie oznacza dopasowanie si¢ do potrzeb klienta przy jednoczesnym po
uwzglednieniu zdolno$ci organizacji do stworzenia oferty wyrdzniaja-
cej sie na rynku. Istotne elementy po stronie klienta obejmuja:

« motywy zakupu,
 percepcje atrybutéow produktéw i ustug dostepnych na rynku,
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« percepcje ceny i wartosci oferowanych na rynku produktéw,

o preferencje klienta.
Elementy po stronie dostawcy to:

« cechy produktu/ustugi,

« jako$¢ produktu/ustugi,

o uslugi uzupelniajace,

« technologie wykorzystane do zaprojektowania i wytworzenia pro-
duktu,

« intensywno$¢ dziatan marketingowych.

15.11. Budowanie relacji z klientami

Male i $rednie przedsiebiorstwa maja szczegolne warunki do skutecz-
nego wdrazania koncepcji marketingu relacji, ktéra zaklada budowe
zwiazkow lojalno$ciowych z klientami i alianséw strategicznych z part-
nerami w biznesie. W literaturze podkresla si¢, ze skuteczno$¢ firmy
i jej efektywnos¢ finansowa zalezg od jakosci nawigzywanych relacji
rynkowych.

Marketing relacji odnosi sie¢ do wszystkich czynno$ci marketingo-
wych skierowanych na nawigzywanie i utrzymywanie odnoszacych
sukces wymian. Podstawowe zalozenie teorii marketingu relacji brzmi:
zarzadzanie relacjami przynosi firmie korzysci, a klienci staja si¢ co-
raz bardziej zyskowni w miare trwania relacji. Prowadzone badania
nie potwierdzaly jednak w petni tych obserwacji, gdyz w praktyce efek-
ty tego zalozenia byly umiarkowane [Niraj, Gupta, Narasimhan 2001].
Okazalo sie, ze nie zawsze budowanie glebszych i dtugotrwatych relacji
jest korzystne. Dzisiejsze koncepcje marketingu relacji koncentruja si¢
raczej na budowaniu optymalnych relacji niz na budowaniu za wszelka
cene dlugotrwalych relacji ze wszystkimi klientami.

W marketingu relacji wazny staje si¢ dialog z klientem oraz komu-
nikacja dwukierunkowa. Zmienia si¢ rola marketingu, ktdry juz nie
tylko wysylta komunikaty, lecz takze uruchamia mechanizmy i procesy
stuchania oraz rozmawiania z klientami. Firmy nastawiaja si¢ na stu-
chanie, wdrazaja nowe technologie i mechanizmy umozliwiajace od-
bieranie i analizowanie komunikatéw od klientéow. W przypadku ma-
tych i $rednich firm, gdzie liczba klientéw nie jest duza, ,stuchanie”
klienta oraz gromadzenie pozyskanej od klientéw wiedzy jest mozli-
we przy wykorzystaniu prostych, powszechnie dostgpnych technologii.
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Dobre relacje z klientami to jeden z czynnikéw, ktory moze odrézniaé
firme od konkurencji. Spotecznos¢ lojalnych klientéw, zadowolonych
ze wspolpracy z firma, stanowi kapital, ktory przeklada sie na stabilny
zysk i pozytywne rekomendacje.

Lojalnos¢ jest pojeciem stale uzywanym w marketingu. Poczatki
stowa ,lojalny” datuje si¢ na rok 1531. W literaturze poswieconej te-
matyce relacji z klientem odnalez¢ mozemy réznorodne podejscia do
tematyki lojalnosci. Jones i Sasser przedstawiaja lojalnos¢, jako: ,,Po-
czucie wigzi, przyzwyczajenie do firmy, darzenie uczuciem oséb w niej
pracujacych czy tez produktéow przez nig oferowanych” [Rudawska
2005, s. 27]. Autorzy ci pokazuja, ze lojalno$¢ nie jest jedynie faktem
dokonywania kolejnych zakupéw (lojalnos¢ behawioralna), lecz jest to
postawa klienta przywigzanego do danej organizacji lub marki, kto-
rej motywem sg pozytywne emocje i uczucia (lojalno$¢ emocjonal-
na). Istotna jest tez definicja lojalnosci zaprezentowana przez D. Stuma
i A. Thiry’ego, poparta przez J. Griffina, ktéra méwi, ze lojalny klient
to osoba, ktéra [Rudawska 2005, s. 29]:

+ dokonuje regularnych, powtarzajacych si¢ zakupow,

o korzysta z produktéw oferowanych przez firme,
 rozpowszechnia pozytywnie informacje o swojej firmie,

« jest odporna na dzialania promocyjne firm konkurencyjnych.

Zatem budujac relacje z klientami, przedsigbiorstwa powinny da-
zy¢ nie tylko do stworzenia lojalnosci behawioralnej, lecz takze zdecy-
dowanie trudniejszej do uzyskania lojalnosci emocjonalnej. Do pod-
stawowych korzysci posiadania duzej liczby lojalnych klientéw nalezy
stabilna sytuacja finansowa. Stala grupa lojalnych klientéw zapewnia
firmie pewien staly lub przynajmniej przewidywalny poziom zysku.
Ponadto do korzysci wynikajacych z posiadania lojalnych klientéw
mozna zaliczy¢:

« nizsze koszty utrzymania lojalnych klientéw w poréwnaniu z pozy-
skaniem nowych,

« pozytywne rekomendacje udzielane przez lojalnych klientéw i przy-
cigganie nowych potencjalnych klientéw,

« nizsza wrazliwo$¢ lojalnych klientéw na zmiany cen,

» wiekszg akceptowalno$¢ zmian zachodzacych w firmie,

« wyzsze zaufanie do firmy,

 wigkszg tolerancje dla drobnych bledéw popelnianych przez firme.

Trzeba jednak pamieta¢, ze klienci sg tak diugo lojalni, jak dtugo
czerpig z tego tytulu korzysci. Nie musza to by¢ jednak wylacznie ko-
rzysci finansowe. Tymczasem wiele firm oferuje swoim klientom ko-
rzy$ci materialne z racji ponawianych transakcji, probujac w ten sposéb
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»kupi¢” ich lojalnos$¢. Na rynku mamy wiele przyktadow dzialan, po-
przez ktére firmy starajg si¢ wplyna¢ na konsumenta, ,kupujac” jego
lojalnos¢ dzieki rabatom, upustom lub nagrodom za punkty uzbiera-
ne w ramach programow lojalnosciowych czy kart statego klienta itp.
Tymczasem lojalnos¢ jest pojeciem o wiele szerszym i bardziej zlozo-
nym, a istota lojalnosci nie opiera si¢ jedynie na korzysciach finanso-
wych. Czasami klienci chcg po prostu czu¢ si¢ docenieni, szukajg wy-
gody, uproszczenia procedur, zmniejszenia wysitku, ktéry ponosza,
aby dokona¢ transakcji; czasami chcg stac sie czescia danej organiza-
cji, uczestniczy¢ w jej zyciu, a niekiedy oddzialywac na nig. Chodzi za-
tem o korzysci, ktore pozwalaja klientowi zaspokoi¢ potrzeby wyzszego
rzedu, takie jak: potrzeba przynaleznosci, poczucia wspolnoty, akcep-
tacji czy szacunku.

Na proces budowania lojalnosci klienta wplywa zespo6l wzajemnie
powiazanych motywoéw, sklaniajacych klientéw do utrzymywania dtu-
goterminowych relacji z danym przedsiebiorstwem. Nalezg do nich:

« unikanie wysitku poznawczego,

« poczucie przynaleznosci do danego przedsigbiorstwa,

o utozsamianie si¢ z warto$ciami reprezentowanymi przez dang
organizacje,

 poczucie klienta, Ze jest najwazniejszy dla firmy,

« swoboda wyboru,

 nadzieja na dalszg wspotprace,

o chec bycia docenionym oraz zauwazonym przez innych,

o che¢ wyrdznienia sig,

« dzielenie wspolnych zainteresowan z pozostala grupa klientow,

o trudnosci lub wysokie koszty zmiany dostawcy.

Naczelng zasadg marketingu relacji jest budowanie dobrych wie-
zi z interesariuszami, a dopiero w dalszej kolejnosci realizacja zy-
skow z transakcji. Cecha charakterystyczna tej koncepcji to przejscie
od maksymalizacji zysku z transakcji do maksymalizacji wzajem-
nie korzystnych relacji z r6znymi stronami. Zasadniczg réznicg mie-
dzy relacyjnym a transakcyjnym podejsciem do marketingu jest fakt
koncentracji na dtugotrwalej relacji z klientem, a nie na pojedynczej
transakcji. Marketing relacji przesuwa akcent ze zdobywania no-
wych klientéw na utrzymywanie i dbanie o dotychczasowych. Podto-
ze obustronnie korzystnej relacji stanowi réwnowaga pomiedzy tym,
co przedsiebiorstwo oferuje klientowi, a tym, co od niego otrzymu-
je [Fournier, Dobscha, Mick 1998]. W marketingu relacji istotng role
odgrywa nie tylko warto$¢ relacji z klientem dla przedsigbiorstwa,
lecz takze warto$¢ dla klienta [Ravald, Groonros 1996, s. 21]. Jest ona
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mierzona stosunkiem postrzeganych korzysci do postrzeganych wy-

rzeczen.

Evert Gummesson wyrdznia nastepujace rodzaje relacji przedsie-
biorstwa z otoczeniem [Gummesson 2000, s. 19-23]:

« Kklasyczne relacje rynkowe — nalezg do nich relacje dwustronne: do-
stawca-klient, relacje trdjstronne: dostawca-klient-konkurent oraz
wszelkie relacje zachodzace miedzy uczestnikami kanatu dystrybuciji,

» specyficzne relacje rynkowe - naleza do nich relacje realizowa-
ne w sposob ciagly, np. relacje z klientem, ktory jest uczestnikiem
programu lojalnosciowego lub ma istotny wptyw na efekt procesu
$wiadczenia ustugi,

« megarelacje - nalezg do nich relacje, ktére wykraczaja poza obszar
stosunkéw wymiennych, realizowanych na rynku (dotyczacych
kwestii ogélnogospodarczych i spolecznych), np. lobbing, ksztalto-
wanie opinii publicznej,

« nanorelacje - naleza do nich relacje realizowane w ramach wewnetrz-
nych struktur przedsigbiorstwa, takie jak stosunki miedzy poszcze-
goélnymi pracownikami, stosunki miedzy poszczegdlnymi dzialami.
Glowne zalozenie zarzadzania relacjami z klientami to ewolucja re-

lacji poprzez rézne fazy w okresie jej trwania [Dweyer, Schurr, Oh 1987,

s. 11]. Silna relacja powstaje w wyniku rozwoju pozytywnych przeko-

nan i emocji klienta.

Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders i Veronica Wong wy-
rézniajg nastepujace etapy w rozwoju relacji [Kotler et al. 2002, s. 531]:
« relacja podstawowa — firma oferuje produkt, ale nie prowadzi zad-

nych dziatan posprzedazowych,

o relacja reaktywna - firma sprzedaje produkt i zacheca klienta do
kontaktu w przypadku pojawienia si¢ watpliwosci lub problemow,

« relacja odpowiedzialna - firma kontaktuje sie z klientem krétko po
zakupie w celu sprawdzenia, czy produkt spelnia jego oczekiwania
oraz uzyskania od klienta sugestii dotyczacych ulepszenia produktu,

o relacja proaktywna - firma kontaktuje si¢ z klientem regularnie
i przekazuje sugestie na temat sposobéw wykorzystania produktu
lub informacje o nowych ofertach,

« relacja partnerska - firma w sposéb ciagly wspotdziala z klientami
w celu poszukiwania sposobdw dostarczenia im wigkszej wartosci.
Z kolei Ian H. Gordon [2001, s. 142] na podstawie zaobserwowanych

typow zachowan wyrdznia sze$¢ kategorii nabywcow: klientow poten-

cjalnych, reflektantéw, nabywcéw dokonujacych zakupu po raz pierw-
szy, nabywcéw dokonujacych powtdrnych zakupdw, stalych klientow,
rzecznikow (adwokatéw). Rzecznicy (adwokaci) firmy to ci sposrod
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stalych klientow, ktdrych zainteresowanie oferta graniczy z entuzja-
zmem. Rzecznicy nie tylko charakteryzuja sie pelna lojalnoscia, lecz
takze polecajg firme znajomym. Ich zaufanie do firmy moze naruszy¢
jedynie powazny blad ze strony dostawcy. Przesuwanie sie po konti-
nuum relacji w kierunku wigkszego zaciesniania wigzi partnerskich
ma charakter stopniowy i jest rozlozone w czasie. Firma musi przejac¢
inicjatywe doskonalenia relacji, cho¢ dobrze jest, gdy klient réwniez
uczestniczy w tym procesie. Proces doskonalenia relacji wymaga iden-
tyfikacji fazy rozwoju relacji, monitoringu relacji oraz podejmowania
adekwatnych dziatan na rzecz rozwoju poszczegdlnych relacji. Charak-
terystyka réznych rodzajow relacji jest niezwykle wazna, gdyz typ re-
lacji firmy z poszczegolnymi klientami ma wplyw na alokacje zasobow

i strategie ich obslugiwania. Cel zarzadzania cyklem zycia klientow to:

« rozszerzanie relacji z klientami - pozyskiwanie nowych pozada-
nych klientow,

« przedtuzanie relacji z kluczowymi klientami — budowanie lojalno-
$ci, umacnianie relacji,

« poglebianie relacji z klientami - zwiekszanie rentownosci relacji,
wykorzystanie mozliwosci sprzedazy wiazanej i wzbogacone;.
Jednym z najsilniejszych stymulatoréw lojalnosci konsumenta wzgle-

dem danej organizacji oraz jej otoczenia jest satysfakcja klienta. Rézne

badania wskazujg na wystepujace zwiazki pomiedzy satysfakcja a lojal-

noscig, jak tez na istniejace prawidtowosci [Skowron, Skowron 2012, s. 76]:

 dodatnia, statystycznie istota korelacja miedzy satysfakcja i lojal-
noscig klienta ro$nie wraz ze wzrostem zadowolenia ponad poziom
przecietny,

« zwiazek satysfakcji z lojalnoscig jest silniejszy w przypadku ustug;
w ustugach réwniez zaznacza si¢ fakt, ze zadowolenie klienta wpty-
wa silniej na jego decyzje zakupowe niz jakos$¢ oferty,

« satysfakcja ma oprécz charakteru transakcyjnego réwniez charak-
ter kumulatywny; to on rozstrzyga o jej zwiazku z lojalnoscia.
Trzeba jednak pamigtad, ze nie zawsze klient zadowolony bedzie

klientem lojalnym. Czesto na jego zachowanie mogg wplywac zupetnie

inne motywatory, np. klient wybiera produkty firmy bardziej prestizo-
wej. Z drugiej strony klient, ktéry dokonuje transakcji z dang firma, nie
zawsze jest lojalny. Dokonywanie zakupdéw moze tez by¢ spowodowane
przyzwyczajeniem lub niechecia konsumenta do poszukiwania innych
ofert konkurencyjnych przedsiebiorstw. Zjawisko to nazywamy inercja

[Siekierski 2003, s. 43-46 ].

Ze wzgledu na kryterium formy organizacyjnej wyrézniamy [Mruk,

Pilarczyk (red.) 2006, s. 323-324]:
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1. Programy lojalno$ciowe oparte na idei uczestnictwa, w tym:

a) kluby czyste — bazujg na kartach stalego klienta, rabatach, ustu-
gach, wartosciach dodanych, funkcjonujgcych dzieki optatom
czlonkowskim,

b) kluby mieszane - wystepuje tu wielu partneréw badz marek.

2. Programy lojalnos$ciowe oparte na idei kolekcjonowania, w tym:

a) bazujace na technice tradycyjnej,

b) bazujace na technologii elektroniczne;.

Jedng z najstarszych form programoéw lojalnosciowych sa kluby
konsumentéw, za$ najpopularniejszg — karty stalego klienta. Pierwszy
rodzaj charakteryzuje dlugoterminowe zaangazowanie. W takich pro-
gramach relacje opieraja si¢ na wartosciach emocjonalnych, co wymaga
zaréwno od klientéw, jak i organizatoréw ogromnego zaangazowania.
Drugi typ, czyli karty stalego klienta, sg obecnie bardzo popularng for-
ma programoéw lojalnosciowych, co wynika z ich prostej konstrukeji
oraz niewielkich nakladéw. Tego rodzaju programy gwarantuja konsu-
mentom premie, rabaty lub nagrody po zebraniu odpowiedniej liczby
wydatkow lub przeprowadzonych transakcji.

Wyrdznia si¢ trzy gldwne grupy programéw lojalnosciowych [Czech
2012]:

o POL - Price-Oriented Loyalty Programs — s3 one jednymi z najczes-
ciej wykorzystywanych w Polsce; zwykle oferowanymi korzysciami
dla klienta sg tu punkty, ktére nastepnie mozna wymieni¢ na na-
grody; programy te bazuja gtéwnie na korzysciach materialnych i s3
najtatwiejsze w realizacji,

o PRMLY - Person Relationship Maintenance Loyalty Programs - to
programy, ktorych celem jest skierowanie dzialan na budowe wiezi
oraz pozytywnego wizerunku firmy; wsréd korzysci, jakie organi-
zacja moze zaoferowa¢ konsumentom jest np. uczestnictwo w eli-
tarnych klubach konsumenckich; programy te naleza do najbardziej
czasochlonnych w realizacji,

o PARP - Price and Person Relationship Programs — sa polaczeniem
dwdch wyzej wymienionych programéw: acza w sobie korzysci
materialne z korzysciami zwigzanymi z emocjami nabywcow; wa-
riant ten oferuje klientom zbieranie punktow i faczenie ich z rézne-
go rodzaju konkursami.

Decydujac si¢ na wybér odpowiedniego programu, przedsigbior-
stwo musi dokladnie przeanalizowa¢ preferencje oraz potrzeby swoich
nabywcéw. Dla uzyskania trwalej wiezi z klientem niezbedny jest dlu-
gotrwaly, wielokrotny kontakt z nim.
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Przyktad 1
Enny Polska

Firma w obecnym ksztatcie powstata w 2003 ., ale wtasciwie cate dziecinstwo wtascicielki firmy,
ktérej rodzice prowadzili w latach 80. XX w. firme krawiecka, wypetnione byto wszystkim tym,
co jest zwigzane z prowadzeniem takiej wtasnie dziatalnosci. Te wczesne doswiadczenia stwo-
rzyty dobre podwaliny do p6zniejszego samodzielnego prowadzenia firmy. Mimo mocno rodzin-
nego charakteru przedsiebiorstwa, od poczatku wtasciciele stawiali na rozwdj i dopasowanie
sie do sytuacji rynkowej. Dzieki takiej postawie Enny przeszto wiele zmian w swojej 12-letniej
historii. | tak, poczatkowo celem byta produkcja duzych ilosci prostych modeli bluzek, gtéwnie
na rynek wschodni. Jednak juz na przetomie lat 2004/2005 wtasciciele podjeli ryzyko zamdwie-
nia duzych ilosci tkanin niedostepnych na szerokim rynku, co pozwolito im na pierwszy wyrazny
sukces i wyrdznienie sie sposrdd innych rodzimych producentéw odziezy o zblizonym profilu.
Kolejne kroki to otwarcie markowych sklepéw w duzych centrach handlu hurtowego, takich jak
»Centrum Mody”, ,Maximus” w podwarszawskim Nadarzynie, a pézniej ,Ptak” w podtédzkim
Rzgowie. W tym czasie Enny byto jednoznacznie kojarzone z produktami uczciwej jakosci w ni-
skich cenach i duzych wolumenach naktadowych, produkowanych gtéwnie dla statych odbior-
céw z terendw Rosji, Biatorusi i Ukrainy.

Rok 2010 przynidst powazne trudnosci na polskim rynku odziezowym i byt to trudny czas dla
wiekszosci firm przemystu lekkiego w Polsce. Byt to réwniez impuls dla Enny do kolejnych zmian
oraz aktywnego poszukiwania swojego miejsca na przeobrazajacym sie rynku. W firmie nasta-
pito wieksze otwarcie na rodzimego klienta, a w zwigzku z tym zmianom musiata ulec réwniez
gama koncowych produktéw. Wydzielono dziat projektowy i zatrudniono mtoda, dynamiczna
kadre. Stworzono odrebny dziat ds. sprzedazy i zatrudniono zespét doswiadczonych handlow-
céw kierowany przez dyrektora handlowego, ktérych dziatania zostaty skoncentrowane na ca-
tym obszarze Polski. Réwnoczesnie podjete zostaty inwestycje w profesjonalne materiaty pro-
mocyjne, zlecono wykonanie katalogéw produktowych, materiatéw promocyjnych wideo oraz
kolejne aktualizacje stron internetowych firmy. Nastepnym krokiem firmy byto pozyskiwanie
odbiorcéw z zachodu Europy, a nawet spoza kontynentu.

Dzi$ produkty Enny, pod nowa ekskluzywna marka Ennywear, mozna kupi¢ w krajach Europy,
a nawet Ameryki, za$ firma regularnie wypuszcza rocznie dwie nowe kolekcje odziezy. Kolejne
dziatania marketingowe to nawigzanie wspotpracy z najwiekszymi sklepami internetowymi han-
dlujacymi odzieza, dzieki ktérym wyroby Enny docierajg do coraz szerszego grona odbiorcow.
Odwazneiinnowacyjne podejscie wtascicieli do marketingu nie konczy sie na wspotpracy z szero-
ka gama sklepdw, lecz obejmuje takze poszukiwanie nowoczesnych form prezentacji i populary-
zacji swoich produktéw. W roku 2012 poza standardowa w branzy sesja fotograficzna zlecono wy-
konanie pierwszych materiatéw wideo prezentujacych w ruchu, w krétkiej formie, kazdy produkt
osobno. W tym samym czasie trwata intensywna restrukturyzacja przedsiebiorstwa i jego profe-
sjonalizacja, z wyraznym podziatem obszaréw zadan. Ponadto, wytonit sie nowy kierunek jego
dziatalnosci. Nawigzano wspotprace z wieloma firmami odziezowymi i dzi$ Enny realizuje zamé-
wienia dla innych podmiotéw z branzy odziezowej pod ich wtasnymi markami (np. Monnari, Bon
Prix, Top Secret). Firma Swiadczy kompleksowe ustugi - poczawszy od przygotowania projektu
az po zapakowanie gotowego produktu. Dzieki wtasnemu rozbudowanemu zapleczu (nowoczes-
ny park maszynowy, krojownia, dziat projektowy, przygotowania produkcji oraz magazyny) firma
znalazta dodatkowe mozliwosci rozwoju na bardzo dzi$ wymagajacym rynku odziezowym.
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Rozmowa z wtascicielka firmy Anna Stefanczak

0d czego sie zaczeto?

- Od dziecka. Juz jako mata dziewczynka pomagatam rodzicom, ktérzy prowadzili firme odzie-
zowa. Tam nauczytam sie w pewnym sensie ,,organicznie” wszystkiego - od podstaw szycia do
zarzadzania duza grupa ludzi. Jednak Enny to nie jest bezposrednia kontynuacja pracy moich
rodzicow, ale wyraznie odrebny byt, cho¢ zdecydowanie know-how, mozna powiedzie¢, wyssa-
tam z mlekiem matki.

Jakie dziatania marketingowe prowadzi Pani firma?

- To gtéwnie typowe dziatania, takie jak spotkania z klientami, prezentacje produktow, strona
firmowa i fan-page na Facebooku - obowiazkowy dzi$ zestaw. Mamy tez swoje plany na rozwdj
i pracujemy juz nad mocniejszym wejsciem w e-commerce, plany sa rozwojowe.

Co jest gwarantem Waszego sukcesu?

- Wzajemne zaufanie i wsparcie w pracy zespotowej oraz state poszukiwanie nowych rozwiazan.
W firmie caty czas szukamy nowych pomystéw i mamy odwage realizowac najlepsze z nich. Sa
tez pewne state elementy, ktorych nigdy nie odpuszczamy, jak np. wysoka jako$¢ naszych pro-
duktéw.

Jakie, Pani zdaniem, cechy powinien mie¢ skuteczny przedsiebiorca?

- Zawzietos¢, upor, czasem skrajnosc i zdolnosé do ryzyka, ale tez umiejetnosci komunikacyjne
i budowania relacji z zespotem. Przedsiebiorstwo to przede wszystkim ludzie.

Ktére dziatania marketingowe okazaty sie przetomowe dla Enny?

- Trudno wskazaé pojedynczy ruch, ktéry bytby kluczowy, to raczej synergia wielu mniejszych
decyzji i wdrozen... Aczkolwiek pamietam naszg pierwsza reklame wizualng w magazynie ,,Ima-
ge”, ktora dotarta w tamtych czasach handlu naprawde hurtowego do duzego grona odbiorcow
ze wschodu. Tak ze od poczatku naszej dziatalnosci podkreslamy z duma fakt, ze nasza praca
w 100% opiera sie na polskim potencjale - produkujemy z polskich dzianin z polska zatoga w kra-
ju. To odréznia nas wyraznie jakosciowo od tanich wyrobéw produkowanych w Chinach czy in-
nych krajach Azji. Daje nam tez wieksza szybkos¢ reakcji na potrzeby rynkowe, chociaz utrudnia
na pewno konkurencje cenowa, poniewaz masowa produkcja w Azji jest zdecydowanie tansza
niz w Polsce.

Cwiczenia

1. Wyjasnij, jakie decyzje marketingowe sa podejmowane na poszczegol-
nych etapach zarzadzania i planowania marketingowego?

2. Wybierz dobrze znany ci rynek i zidentyfikuj na nim gtéwne segmenty
odbiorcow. Jak wygladatyby prawdopodobne profile tych segmentéw?

3. Jednym z narzedzi budowania lojalnosci klienta sg programy lojalnos-
ciowe. Jednak typowe programy punktowe, ktére ,kupuja” lojalnosé
behawioralna klienta, nie sg skuteczne w budowaniu lojalnosci emo-
cjonalnej. Stworz liste pomystow, jak inaczej mozna budowad lojalnos$é
klienta.
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