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8% Streszczenie

Nie ulega watpliwosci, ze recesja to niezwykle trudny okres dla wigkszosci firm. W sytuacji gdy recesja ma
wymiary uniwersalne, wiele firm nie jest przygotowanych by stawi¢ czota wielkim wyzwaniom. Chociaz mar-
keting w dobrych czasach skupia sie na celach dtugoterminowych, ma szeroki zakres, koncentruje sie na
korzysciach i mozliwosciach oraz jest proaktywny, to w ztych czasach charakteryzuje sie krétkoterminowq
perspektywq, ma ograniczony i wgski zakres, koncentruje sie na kosztach i sprzedazy oraz cechuije sie bier-
nosciq.

Panika nie jest wiasciwg reakcjq, gdyz trudne czasy powinno sie przezwyciezaé za pomocqg metodycznych
i dobrze zaplanowanych dziatan. Przeciez badania wykazuijg, ze te firmy, ktére majq aktywnq postawe i trak-
tujq recesje jako swojq szanse prawdopodobnie wyjdq z kryzysu silniejsze niz przedtem.

Istniejq konkretne dziatania marketingowe, ktdre okazujq sie korzystne dla przedsiebiorstw w czasie kryzy-
su. Ponizej przeanalizujemy dziesie¢ strategii marketingowych i taktyk przetrwania.

Stowa kluczowe: strategia marketingowa, recesja, sprzedaz, marketing, marka, klient, grupa docelowa,
cena, relacje z klientem
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4
8% Summary

There is no doubt that a recession is an extremely difficult period for most companies. Especially when
a recession has universal dimensions, many companies find themselves unprepared to face great
challenges. While marketing in good times has a long-term focus, a broad scope, it is benefits- and
opportunities-driven and proactive, in bad times it has a short-term focus, limited and narrow scope, it is
cost-and sales-driven and reactive.

Panic is not the right reaction. Such difficult times should be overcome through methodical and well
planned actions. After all, research has shown that those companies that take a proactive stance and treat
the recession as an opportunity are likely to come out of the crisis stronger than before.

Specific marketing activities have been proved to be beneficial to companies during a downturn. Below we
analyze, ten marketing survival strategies and tactics.

Keywords: marketing strategy, recession, sales, marketing, brand, customer, targeting, price,
customer relationships
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Pot6z nacisk na badania marketingowe

Podczas recesji zmniejsza sie dostepny dochdod, a w konsekwencji zmie-
nia sie tez styl zycia wiekszosci ludzi. W takich okoliczno$ciach firmy po-
winny trzymacé reke na pulsie rynku za pomocg rocznych sprawozdan, ba-
dan, danych medialnych, wywiadu nt. sily sprzedazy, oraz informacji zwrot-
nych od klientéw. Mimo to badania marketingowe zazwyczaj jako pierwsze
padajg ofiarg recesji.

Optymalne dopasowanie marek do potrzeb klientéw jest tym bardziej
niezbedne w trudnych czasach. Nawet firmy, ktore nie moga wydawaé du-
zo pieniedzy na badania marketingowe muszg uzy¢ wszelkich innych do-
stepnych §rodkéw (np. dynamiki sprzedazy), aby utrzymacé koncentracje na
wlasnych markach, klientach i konkurencji.

Skoncentruj sie na swoich dotychczasowych klientach
i staraj sie zapewnié¢ im jeszcze lepszq ustuge

Dotychczasowi klienci to prawdopodobnie twdj najwazniejszy atut
w czasie dekoniunktury. Dzialania marketingowe i sprzedazowe powinny
koncentrowa¢ sie na tych najbardziej wartoSciowych, lojalnych i zadowolo-
nych klientach. Firmy powinny ich dopieszcza¢ i nagradzac ich lojalnosc.

Segmentacja klientow w odniesieniu do systematycznego procesu prze-
prowadzonego przez firme w celu opracowania bardzo szczegélowej typolo-
gii klienta — co pozwala na identyfikacje poszczegolnych klientéw w obre-
bie kazdego rynku docelowego — moze by¢ bardzo przydatna w poprawie
obslugi klienta, skupiajac sie dotychczasowej wiernej klienteli.

W tym procesie mozna zastosowac kilka kryteriow, w tym miedzy inny-
mi zachowania zakupowe klientéw, dlugookresowa wartos¢ klienta, oraz
rentownos¢ klienta.

Firmy powinny dziata¢ tak, by spelniac¢ istniejace potrzeby i pragnienia
swoich klientéw, oraz korzysta¢ z informacji zwrotnych pozyskiwanych
przez dzialy sprzedazy lub dzialy obstugi klienta, dzieki czemu moga §ledzié
zmieniajgce sie potrzeby. W czasie recesji firma powinna tym lepiej obstugi-
wac swoich dotychczasowych klientow. Nie zapominajmy, ze 68% o0s6b, kto-
rzy przestajg robi¢ interesy z dang firma, decydujg sie na taki krok, ponie-
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waz czuja, ze firma o nich nie dba. Ten, kto jest liderem obstugi klienta,
mozna zazyczyC sobie 9-13% wiecej bez straty klientow i rozwijaé sie
25-40% szybciej niz konkurenci

Ponownie przeanalizuj swoje grupy docelowe

Firmy powinny skupi¢ sie na tych segmentach klientéw, dzieki ktérym
sa w stanie uzyskiwaé najwieksze zyski. Nalezy zastosowac systematyczny
proces w celu ustalenia priorytetéw i docelowych klientéw, z ktorych sktla-
da sie kazdy segment klientow wedlug ich ekonomicznej i strategicznej war-
tosci dla firmy. Priorytetyzacja moze spowodowac, ze kilka dziatow sprze-
dazy bedzie dzwoni¢ do réznych grup klientéw, a ustalenie celu polega na
rozdysponowaniu wysitkow i zasobow sprzedazowych (np. liczba, czas trwa-
nia i czestotliwosc telefonow sprzedazowych) dla réznych klientow.

Mata zmiana w pozycjonowaniu moze sprawié, ze marki firmy stang sie
atrakcyjne dla nowych rentownych grup docelowych, do ktérych nigdy
wczesniej sie nie zwracano.

Ustalenie grup docelowych powinno sie opieraé na:

Wykrywaniu potrzeb klientéw i mozliwoS§ciach firmy w ich spelnianiu,
Szacowaniu wielko§ci rynku,

Glebokiej znajomosé konkurencji

Analizie kosztow i korzySci

Skoncentruj sie na swoich kluczowych markach

Firmy powinny skupia¢ swoje dzialania marketingowe i sprzedazowe
na tych markach, ktore z najwiekszym prawdopodobienstwem przetrwa-
ja trudne czasy (wzrost sprzedazy, pozytywny wizerunek, itp.) poprzez
analize portfolio marek oraz zbadanie, ktére z nich najbardziej warto
wspierac.

Klienci majg jasne i silne skojarzenia zwigzane z udanymi markami
i wiedza, dlaczego sg one pozadane. Dlatego tez firmy powinny skupiaé swo-
je wysitki marketingowe i sprzedazowe na silnych markach i prébowac
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wzmacnia¢ przede wszystkim to, dzieki czemu te marki odnosza sukcesy.
W niektérych przypadkach moze nawet zaj$¢ koniecznosé wyeliminowania
niektérych marek.

Nie musisz obniza¢ cen swojej marki/marek

Firmy nie powinny obnizaé cen, chyba ze mogg obnizy¢ koszty i prze-
zy¢ na nizszej marzy, albo jezeli obnizka cen jest zgodna z pozycjonowa-
niem typu ,low cost” i jako taka nie niszczy wizerunku tej marki w diuz-
szej perspektywie. Mimo, ze obnizenie ceny jest kuszaca strategia w celu
utrzymania oszczednych klientéw, moze to jednak okazaé sie ryzykowng
strategia.

Jezeli marka firmy oferuje atrakcyjng przewage nad konkurencjg z ra-
cjonalnego lub emocjonalnego punktu widzenia, to ludzie, ktorzy sa zmu-
szeni, aby przerzuci¢ sie na tansze marki, beda sklonni do powrotu do tej
marki ponownie, kiedy recesja sie zakonczy. Ale gdy raz stracimy premie ce-
nowa, to raczej nie uda sie nam jej odzyskac. Czeste promocje cenowe uczg
stalych nabywecow marki, by wyczekiwaé nizszych cen i kupowaé tylko na
wyprzedazach.

Natomiast marki ,low cost” powinny skupiac sie tym bardziej na swojej
niskiej cenie i odpowiednio akcentowac tan przekaz.

Nie zapominajmy, ze istniejg czynniki, ktore wplywajg na elastycznosc
popytu na produkty/ustugi, a ktére powinny okre§laé polityke cenowg fir-
my, jak pokazano ponizej.

Elastyczny Nieelastyczny
Produkt jest postrzegany jako zréznicowany nie tak
Produkt ma wysokie koszty dostosowawcze nie tak
Cena jest wskaznikiem jakoSci nie tak
Cena jest dla klienta nieistotna nie tak
Bezwladno§¢ rynku nie tak
Istnieje wiele zamiennikow tak nie
Produkt tatwo poréwnac z konkurencjg tak nie
Ceny latwo jest porownac z konkurencjg tak nie

Zrédio: materialy wtasne.
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Jezeli produkt lub ustuga danej firmy postrzegana jest jako zrbéznicowa-
na, ma wysoki koszt dostosowawczy, a cena jest wskaznikiem jakoS$ci oraz
jest bez znaczenia dla klienta, to méwimy woéwczas, ze panuje popyt nieela-
styczny i ze dana firma powinna unika¢ obnizek cen. Z drugiej strony, jeze-
li produkty firmy i ich ceny daja sie latwo poréwnywac z produktami i ce-
nami konkurencji, oraz gdy istnieje wiele zamiennikéw, to méwimy o ela-
stycznym popycie, a obnizki cen moga okaza¢ sie korzystne.

Sprébuj odrézni¢ sie od konkurencji

Firmy powinny dokladnie okresli¢ spos6b odrézniania sie od konkuren-
¢ji. Zroznicowanie to musi by¢ jasne, wyrazne, latwe do komunikowania
i optacalne. Czterema filarami réznicowania sg: jako§¢, innowacyjnos¢, ob-
sluga i cena.

Staraj sie utrzymaé wysokos¢
swego budzetu promocyjnego

Podczas recesji jednym z pierwszych dziatan, ktére wiekszo§é firm po-
dejmuje jest obciecie budzetu na promocje produktéow lub ustug. Jednak
ograniczenie dziatlan marketingowych (np. reklamy) oraz dzialan sprzeda-
zowych (np. sit sprzedazowych) w okresie spowolnienia pozwala oszczedza
pieniadze tylko na krotka mete, a podwaza dlugoterminowy kapital marek.

To niesamowite, ze — jak wykazujg badania, wydatki reklamowe spada-
ja Srednio o 5% w przypadku, gdy produkt krajowy brutto notuje spadek
0 1%. Oznacza to, ze w trudnych czasach wiekszos§¢ konkurentéw danej fir-
my zmniejszy swoje wydatki na reklame i ogolnie swoje koszty promocyjne.
Fakt ten stanowi wyjatkowa okazje, by nasza spétka mogla poczyni¢ krok
naprzod.

W analizie bazy danych wplywu strategii marketingowych na zysk
(PIMS) poréwnano wyniki spolek, ktore powiekszyly, utrzymaly badz
zmniejszyly swoje wydatki na marketing w czasie recesji. Okazalo sie, ze
firmy, ktore Sciety wydatki marketingowe osiagnely co prawda wiekszy
zwrot z zainwestowanego kapitalu (ROCE) podczas recesji, ale odnotowaly

n www.minib.pl




Strategie i taktyki marketingowe w okresie recesji

gorsze wyniki po zakonczeniu recesji. Jednakze ci, ktérzy zainwestowali
w dzialania marketingowe, osiagneli znacznie wyzszy wskaznik ROCE i zy-
skali dodatkowe 1,3% udzialu w rynku w sytuacji, gdy wzrost powrdcit.

W rzeczywistosci firma, ktora zwieksza swoje wydatki na marketing
w czasie recesji ma mozliwo$¢ zagarniecia udzialu w rynku wtedy, gdy jej ry-
wale sg oslabieni. Jezeli konkurenci zmniejszaja swoje budzety marketingo-
we (a z tym rowniez site ich glosu), instytucja, ktéra zwieksza swoje wydatki
na marketing bedzie zwieksza¢ swdj udzial w rynku i swgj glos na rynku, a to
konczy sie uzyskaniem silniejszej pozycji nie tylko podczas recesji, ale row-
niez kiedy wzrost gospodarczy powroci. Wynika stad, ze ograniczenia finan-
sowe nakladajg na marketing jarzmo, a wraz z tym hamujg udzial w rynku.

Istnieje wiele badan, ktore wskazuja, ze przedsiebiorstwa, ktére utrzy-
muja lub zwiekszaja budzet reklamowy w czasie recesji odnotowuja korzy-
Sci ze zwiekszonej sprzedazy lub zwiekszone dochody cale lata po reces;ji.
Pierwsze badanie na poparcie tego pogladu zostalo przeprowadzone w cza-
sie recesji w USA w 1923 roku, kiedy dyrektor wykonawczy ds. reklamy,
Ronald S. Vaile, przebadal 200 firm z obszaru calej Ameryki i przeanalizo-
wal ich wydatki marketingowe oraz pdzniejsze przychody ze sprzedazy.
W kwietniu 1927 roku Vaile w artykule dla Harvard Business Review opu-
blikowal, ze firmy, ktére reklamowaly sie najintensywniej w tym wilaénie
okresie, odnotowaly najwiekszy wzrost sprzedazy.

Buduj mocne i dtugotrwate relacje z klientami

W czasie kryzysu rozwdj silnych i dtugotrwatych relacji z klientami jest
wprost koniecznoscia. Klienci posiadajacy mocne wiezi z firmg sg najlepszy-
mi ,,sprzedawcami” jej produktow i uslug. Fakt ten ma ogromne znaczenie
w trudnych czasach.

Dzieki takim klientom odbywa sie zwiekszenie sprzedazy i zyskow. Za-
zwyczaj wzrost rentownoSci klienta wzrasta w miare jak firma coraz lepiej
rozumie, czego pragna jej lojalni klienci oraz w miare tego, jak klienci wie-
dza, czego moga oczekiwac od dostawcow nie natykajgc sie na problemy.

Podejmujac systematyczne dzialania, firmy moga wyznaczac rézne cele
relacji oraz modele sprzedazy w celu dotarcia do klienta. Cele relacji (mode-
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le sprzedazowe) moga wahac sie od czystej wymiany transakcyjnej (w trans-
akcyjnym modelu sprzedazy) do obustronnej wymiany (w konsultacyjnym
modelu sprzedazy). Ponizej prezentujemy niektére dowody odnoszace sie do
sposobow utrzymania klientow:

e Pozyskiwanie nowych klientow kosztuje 5 razy wiecej niz utrzymanie

juz istniejacych.

Srednio firma traci rocznie 10% swoich klientéw.

Zmnigjszenie utraty klientéw o 5% moze zwigkszy¢ zysk o 25%.

W miare uptywu czasu wzrasta Srednia zyskownosé klienta.

Nie wszyscy dotychczasowi klienci twojej sa zadowoleni. I nie wszyscy

zadowoleni klienci pozostang klientami twojej firmy.

o Wozrost retencji klienta o 2% ma taki sam wynik finansowy jak zmniej-
szenie o 10% liczby pracownikow.

Pot6z wiekszy nacisk na marketing wewnetrzny

Jezeli nawet musisz zredukowac miejsca pracy niektérych pracownikow,
to absolutnie zawsze pozostala reszta musi czuc sie bezpiecznie, jako osoby
przydatne i niepowtarzalne.

Odpowiednia komunikacja wewnetrzna oraz inwestycje w programy
edukacyjne mogg sprawic, ze pracownicy beda czuli sie wazni dla firmy/or-
ganizacji.

Reorganizacja pionu marketingu

Celem tego dziatania jest zwiekszenie zaangazowania klienta w momen-
tach, gdy kontaktuje sie on z firmg (punkty kontaktowe).

Taka reorganizacja moze obejmowac zaréwno zarzadzanie mediami
spoltecznosciowymi, jak i zatrudnienie personelu z do§wiadczeniem w mar-
ketingu cyfrowym, przyjecie sposobow prowadzenia zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej i spojnych wiadomosci elektronicznych — drukowa-
nych, a takze umieszczanych na cyfrowych noénikach informacji, oraz dba-

nie o klienta.
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Podsumowanie

W okresie recesji klienci, marketing i sprzedaz musza w rownym stop-

niu jak najlepiej stawiaé czola zlej sytuacji. Firmy, ktore boja sie podejmo-
wac radykalne dzialania mogg znalez¢ sie w niekorzystnej sytuacji w cza-
sach po recesji. Pracownicy marketingu i dzialéw sprzedazy musza jak naj-
lepiej wykorzystac srodki wydawane na promocje marek, jezeli chca utrzy-
mac mocne zwigzki z klientami. Te firmy, ktérym sie uda, prawdopodobnie
beda dobrze przygotowane, by wykorzystaé stabo$é konkurencji gdy powro-
cg dobre czasy.
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prof. George J. Avlonitis (Uniwersytet Ekonomii i Biznesu w Atenach, Grecja) — wyktadowca na Wy-
dziale Marketingu i Komunikacji oraz wicprzwodniczqcy Rady Akademickiej Uniwersytetu Ekonomii
i Biznesu w Atenach (AUEB). Jest takze dyrektorem Laboratorium Marketingu (The Athens Laboratory
for Research in Marketing — A.LA.R.M.) oraz koordynatorem naukowym programu studiéw podyplo-
mowych ,Marketing i komunikacja” dla kierownictwa tego wydziatu. W latach 2008-2010 petnit on
stanowisko prezesa Europejskiej Akademii Marketingu (EMAC) oraz byt jej wiceprezesem w latach
1990-1993, a takze przewodniczgcym Global Sales Science Institute (GSSI) w latach 2010-2012. Prof.
George J. Avlonitis prezentowat prace w USA, Kanadzie, Australii, Azji i Europie oraz opublikowat po-
nad 180 artykutéw w materiatach z miedzynarodowych konferencji i w najbardziej prestizowych miedzy-
narodowych czasopismach naukowych poswieconych marketingowi, w tym w Journal of Marketing, Jo-
urnal of the Academy of Marketing Science, International Journal of Research in Marketing, Journal of
Product Innovation Management, itd. Zasiada w radach naukowych szeéciu miedzynarodowych perio-
dykéw i kilkukrotnie otrzymywat nagrody za najlepsze publikacje. Dorobek naukowy prof. George'a J.
Avlonitisa cieszy sie miedzynarodowym uznaniem, o czym $wiadczy fakt, ze byt on cytowany w ponad
3000 artykutow naukowych publikowanych w najbardziej prestizowych czasopismach po$wieconych

marketingowi.
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