Przedmowa

Juz od wielu lat intensywnie pracuje nad marketingiem partyzanckim (guerilla marketing), zwanym
tez marketingiem niskobudzetowym (low-budget-marketing - LBM). Poczatki siegaja czaséw, gdy
zakladatem wlasng agencje i moj skromny kapital musial wystarczy¢ na niezbedne wyposazenie
i pierwsza faze dziatalnosci, wigc nie dysponowatem juz prawie zadnymi $rodkami na klasyczna
reklame. Dzigki wlasnej kreatywnosci, stworzeniu aktywnej i rozleglej sieci kontaktéw oraz poszu-
kiwaniu odpowiednich partneréw udowodnitem, ze skromny budzet na reklame wcale nie musi by¢
czyms$ negatywnym — ma rowniez wiele zalet. Wiedze zdobyta w tym zakresie mogtem nastepnie
przekazywa¢ innym, zaréwno podczas mojej codziennej pracy w roli doradcy, jak i za pomoca refe-
ratow w trakcie seminariéw i wyktadéw dla studentow.

Zaréwno w malych, jak i $rednich firmach marketing niskobudzetowy sprawdza si¢ nie tylko
w trudnej sytuacji gospodarczej, lecz takze w dobrych czasach. Jednak nie nalezy ograniczac sie
do pojedynczych dziatan marketingowych, lecz wprowadza¢ jego metody na stale do strategii fir-
my i konsekwentnie wdraza¢ poszczegélne elementy. To wlasnie konsekwentne wprowadzanie ich
w zycie stanowi tajemnice sukcesu.

Na wstepie chciatbym udzieli¢ Czytelnikom pewnej wskazéwki. W tym celu postuze si¢ moim
ulubionym przykladem: czasami codzienna dzialalno$¢ firmy lub praca nad projektem przypomina
rejs Titanikiem. Dzieki licznym zabezpieczeniom i profesjonalnemu planowaniu menedzerowie
zakladaja, ze firma jest niezatapialna i moze plyna¢ nocg z maksymalng predkoscia. Wezesniej-
szych ostrzezen nie przyjmuje sie do wiadomosci lub je po prostu lekcewazy. A gdy juz wydarzy
sie nieszczescie, to po pierwsze nie ma zadnego planu B (wystarczajacej liczby szalup, kamizelek
ratunkowych oraz dzielnych ratownikéw), po drugie zas zwykle traci si¢ cenny czas na poszukiwanie
winnych. Moze zawinit kapitan, armator lub stuzby meteorologiczne czy facznosciowe, a najpewniej
wine ponosi géra lodowa (w realiach firmy z pewno$cig mozna znalez¢ stosowne odpowiedni-
ki). Przerzucanie odpowiedzialnosci na innych nie pomaga ani rozbitkom, ani przedsiebiorcom.
W chwili zagrozenia najwazniejsze jest zorganizowanie akeji ratunkowej. Liczy sie wtedy aktywne
zaangazowanie wszystkich sil, a nie wielogodzinna dyskusja na temat optymalnych sposobdw ratun-
ku. Dopiero wtedy, gdy wszyscy rozbitkowie beda juz bezpieczni, mozna rozpoczaé analizowanie
przyczyn oraz tworzenie i wdrazanie nowych standardéw w celu zapobiezenia kolejnej katastrofie.

W tej ksigzce przedstawiam swoje doswiadczenia i zdobyta w praktyce wiedze fachows, ktére
maja by¢ bodzcem i pomoca dla moich Czytelnikéw. Uzupelnieniem niniejszej publikacji jest stro-
na internetowa www.erfolg-mit-schmalem-budget.de zawierajaca rozne przyktady oraz materialy
pomocnicze.

Ksiazke dedykuje mojemu synowi Maxowi, bedacemu mlodszym wspoélnikiem w naszej firmie, oraz
zonie Corinnie, ktoérzy podczas mojej pracy nad tym poradnikiem bardzo mnie wspierali. Chciatbym
takze podzickowa¢ mojej siostrze Bettinie Wendland oraz redaktorowi Ralfowi Bodenowi za ich
profesjonalne porady i inspirujace rozmowy.

Zycze Wam - drodzy Czytelnicy - przyjemnej lektury oraz wielu sukcesow w prowadzeniu
firmy.

Michael Bohm

Herten, wiosna 2004



O autorze

Michael Bohm urodzit si¢ w 1967 roku, jest Zonaty i ma jednego syna. Nalezal do zespotu zalozy-
cielskiego pierwszego Call Center! w Citibanku, nastepnie przez cztery i pot roku byt kierownikiem
sprzedazy w jednej z firm sektora ustug finansowych.

Od 10 lat prowadzi wlasng agencje doradcza Die Augenfinger, specjalizujaca si¢ w doradztwie mar-
ketingowym dla $rednich firm.

Podczas dwuletniej pracy w charakterze wykladowcy marketingu w prywatnej szkole wyzszej Schloss
Haus Ruhr realizowal rézne projekty w dziedzinie marketingu spolecznego i ego-marketingu.

Jako specjalista w dziedzinie marketingu niskobudzetowego prowadzit od 1997 roku liczne wyktady
(np. podczas inauguracji targéw w Essen, BFC Northeim, Convention of Advertising Diisseldorf
czy Targéw Regionalnych w Bochum), byt tez organizatorem wielu seminaridw.

U Call center - (ang.) centrum obstugi klientéw lub biuro obstugi klienta, skrét polski: BOK [przyp. red.].
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Co nalezy ogolnie wiedzie¢ o marketingu

W wielu ksigzkach na temat marketingu partyzanckiego (guerilla marketing),
zwanego tez niskobudzetowym (Low-Budget-Marketing — LBM) oddziela sie
go od klasycznego marketingu i przedstawia jako jego alternatywe. W rezulta-
cie publikacje tego rodzaju nie zawieraja gtéwnych zalozen marketingu, a czes$¢
poswiecona samemu marketingowi partyzanckiemu oferuje nierealne obietni-
ce i wydaje sie pozbawiona konkretnych podstaw.

Na og6t towarzyszy temu motto: ,,Gdy nic sie juz nie udaje i tracisz klientow,
wezZ po prostu szczypte guerilla marketingu i wszystko pojdzie jak po masle”
Moim zdaniem takie podejscie jest czysta szarlatanerig! Nawet najlepszy mar-
keting nie jest cudowng recepta, dzieki ktorej przy niewielkim nakladzie cza-
su i pieniedzy wszystkie problemy znikaja jak za skinieniem czarodziejskiej
rézdzki.

Marketing niskobudzetowy opiera si¢, podobnie jak klasyczny, na podsta-
wowych zasadach marketingu i wykorzystuje jego techniki. Z tego wzgledu
pierwszy rozdzial poswiecam podstawowym zasadom marketingu — bedzie
on fundamentem kolejnych czesci tej ksigzki.
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1. Kiedy i jak powstat marketing?

1. Kiedy i jak powstal marketing?

Rézne zjawiska mozna zrozumie¢ dopiero wtedy, gdy pozna sig historie
ich powstania i rozwoju. Na podstawie tego stwierdzenia chcialbym teraz
przedstawic krétki zarys historii marketingu.

W internecie, na stronie austriackiego Stowarzyszenia Marketingu,
znalaztem nastepujaca historyjke zatytulowana: Ile lat ma marketing?,

moéwiacg o genezie tego zjawiska.

lle lat ma marketing?

CI? Milion dwiescie tysiecy lat temu homo erectus plci meskiej wymyslil nastepujaca
strategie: Najpierw stworzyt swdj wizerunek, wykorzystawszy w tym celu wlasne
zalety i wyglad. Znalazl tez suche schronienie, polozone w poblizu Zrddta czystej
wody.

Analiza SWOT Niedaleko jaskini rosty jagody, a blisko$¢ wody przyciagala dzikie zwierzeta,

(analiza na ktdére mysliwy mogt polowac bez wigkszego wysitku. Pozywienie bylo wiec

otoczenia)? zapewnione. Mieso zjadal, ze skor i futer robit ubrania, a z koéci — narzedzia.

Strategia przed- Z warsztatem garncarskim sam nie mdgt sobie poradzi¢. Dlatego zastanowil sie,

siebiorstwa kto w najblizszym otoczeniu bylby zainteresowany wymiang miesa, skor czy na-
rzedzi na wyroby garncarskie.

Segmentacja Mysliwy musial jednak dziata¢ ostroznie — wigkszo$¢ mezczyzn zamieszkujacych

rynku jaskinie umiata polowa¢ réwnie dobrze.

Analiza Rywale nie musieli wcale ustapi¢ mu placu. Wiedzial jednak, ze zaden z nich nie

konkurencji ma réwnie dobrych terenéw towieckich. Za cenne mieso z pewnosécia méglby
dosta¢ wiele mis i garnkow.

Strategia glowna  Naczynia mogt otrzymac zwtaszcza od tych lowcow, ktoérym gorzej wiodlo si¢

na polowaniu na skutek braku umiejetnoséci lub dostepu do gorszych terenéw to-
wieckich.

2 Corporate Identity (ang.) — tozsamo$¢ firmy; jest systemem stuzacym jej identyfikacji
za pomocg zbioru charakterystycznych elementow, takich jak: misja, cel, formy dziatania,
czynniki wyrézniajace jg na tle innych przedsigbiorstw i majgce czesto decydujace znacze-
nie dla jej rozpoznawalnosci [przyp. red.].

3 Analiza SWOT - metoda identyfikacji stabych i silnych stron oraz szans i zagrozen bedaca
podstawa analizy strategicznej. Nazwa pochodzi od pierwszych liter angielskich wyrazow
strengths (mocne strony), weaknesses (stabe strony), opportunities (szanse istniejace w oto-
czeniulub potencjalne), threats (zagrozenia wystepujace w otoczeniu lub prawdopodobne)

[przyp. red.].
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Grupy docelowe

Nastepnie spostrzegl, ze ludzie majacy liczne rodziny posiadali wiele zidl, ko-
rzonkéw i garnkow, ale brakowalo im miesa.

Pozycjonowanie

Byl zrecznym mysliwym i podczas polowan mial zawsze wiecej szczescia niz
inni, ale jak wykaza¢ sie¢ wobec gromady zdolno$ciami fowieckimi i checig wy-
miany?

Promocja/Targi

Rozdat wigc kobietom i dzieciom prébki swoich zdobyczy, wystawit na pokaz
upolowang zwierzyne i rozpoczal suszenie skor przed jaskinia, czym wzbudzit
zainteresowanie pozostatych.

PR*

Wszyscy doszli niebawem do wniosku, ze jest on najlepszym mysliwym wsrod
dorostych cztonkéw plemienia i zaczeli opowiadac legendy o jego bohaterskich
czynach.

Dystrybucja

Chetnie wymieniano sprzet domowy na nalezace do niego migso, a gdy nadcho-
dzila zima, ustalano konkretne dni i miejsca prowadzenia handlu wymiennego.

Polityka cenowa,
podaz i popyt

Gdy trudno bylo upolowa¢ zwierzyne, ludzie musieli dawa¢ mysliwemu w za-
mian nawet bizuterie, natomiast po fatwych polowaniach zadowalal si¢ rzeczami
mniej warto$ciowymi.

Wielu czlonkéw plemienia zaczgto go nasladowac, ale to wtasnie on byl pierw-

szy. Ciekawe, czy naprawde tak to wygladato...?

(Zrédlo: Austriackie Stowarzyszenie Marketingu, www.marketinggesellschaft.at)

Nawet jesli ta historia jest fikcja, to wynika z niej wyraznie, ze marketing nie
jest wspdlczesnym wynalazkiem - jego korzenie i ,,modne” definicje siegaja
poczatkéw handlu wymiennego. Juz pierwsi rzemieélnicy, ktérzy poczatko-
wo byli réwniez sprzedawcami swych towardw i ustug, musieli - naturalnie
w wersji raczej prymitywnej — stosowa¢ instrumenty marketingowe oraz
prowadzi¢ polityke produktows, cenows i dystrybucyjna.

Takze wtedy rozwinely sie podstawowe formy polityki komunikacyjnej,
ktorej rola ciagle rosta dzigki coraz wigkszemu znaczeniu kupcéw pocho-
dzacych z dalekich stron.

Oto maly przyktad: funkcja zapewniajacej wiekszy obrot i zysk unikalnej
propozycji sprzedazy (USP — Unique Selling Proposition)® byta znana juz
w czasach antycznych, chociaz tej definicji uzywa sie raczej od niedawna.
Starozytni wladcy zlecali wykonywanie waznych reprezentacyjnych pro-
jektéw budowlanych tylko najlepszym absolwentom renomowanych szkot,

PR (ang.) - public relations, czyli kontakty podmiotu z otoczeniem i ksztaltowanie z nim
stosunkow [przyp. red.].

USP (ang.) — unique selling proposition, czyli unikalna propozycja sprzedazy; unikalna
oferta sprzedazy zawierajaca wyjatkowa ceche produktu, ktorej nie maja towary konku-
rencji [przyp. red.].

Kup ksigzke
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2. Fundamenty skutecznej strategii marketingowej

Dominacja oferentéw
utrzymywala sig do potowy

dwudziestego wieku

Wigksze znaczenie instru-
mentow polityki komuni-
kacyjnej na wspotczesnych

rynkach nabywcy

Podstawg jest wlasciwa

strategia

a materiaty do ich budowy pochodzily z najlepszych kamieniolomdw, tar-
takow i warsztatéw rzemie$lniczych. Juz wtedy decydujaca role odgrywaty
dobra jako$¢ i odpowiednie kontakty handlowe. Natomiast o roli polityki
dystrybucyjnej moze $wiadczy¢ to, ze najbogatsze narody przewaznie zaj-
mowaly sie Zegluga. Dzieki posiadaniu floty nie tylko sprowadzaly produkty
na wlasne rynki, lecz takze mogty zaopatrywac odlegte kraje.

Do polowy dziewietnastego wieku — a z powodu dwdch wojen $wia-
towych nawet do potowy dwudziestego - rynek sprzedawcy odgrywat
dominujacy role. Na skutek braku masy towarowej popyt na produkty
byt wyzszy niz ich podaz i rynek pozostawal we wtadaniu sprzedajacych
- wraz z wszelkimi wynikajacymi stad skutkami ubocznymi. Ta sytuacja
zmieniala sie stopniowo dzieki rozwojowi produkcji masowej, co sprawito,
ze od polowy dwudziestego wieku w krajach uprzemystowionych przewa-
ge zaczat zdobywac rynek nabywcy.

Jednak taka zmiana ukfadu sil pomiedzy sprzedajacymi i kupujacymi
nie spowodowala, jak si¢ czesto mylnie zaklada, wprowadzenia marketin-
gu, tylko doprowadzila do zwiekszenia znaczenia instrumentéw polityki
komunikacyjnej.

PRZEDSTAWIAM POWYZSZY RYS HISTORYCZNY, ABY PODWAZYC
CZESTO GLOSZONA TEZE, ZE MARKETING JEST WYNALAZKIEM

XX WIEKU. PONADTO PREZENTACJA POCZQTK(I)W MARKETINGU
MOZE POMOC MALYM I SREDNIM PRZEDSIEBIORSTWOM PRZEJSC
OD CZYSTO TEORETYCZNEGO DO PRAKTYCZNEGO POSTRZEGANIA
I WDRAZANIA GO W FIRMIE.

W zwigzku z tendencja do tworzenia naukowych podstaw marketingu
utarlo sie mniemanie, ze jako decydujacy element dzialan handlowych jest
on zastrzezony dla duzych firm (Oni majg co najmniej jeden dzial, ktéry
sie tym zajmuje, a nam musi wystarczy¢ troche reklamy). Takze w trakcie
zakladania firm oraz §wiadczenia ustug doradczych zagadnienia marke-
tingowe omawia sie dopiero na konicu. A przeciez sukces przedsiebiorstwa
zalezy przede wszystkim od dobrej strategii marketingowej. Wyniki poka-
zuja, ze wszystkie pozostale dzialy (np. rachunkowos$¢, controlling itp.)
nabieraja znaczenia dopiero wtedy, gdy sprzeda sie produkt.

2. Fundamenty skutecznej strategii
marketingowej

Jak juz powiedziatem na wstepie, zaden z elementéw marketingu nie jest
cudowng bronig, ktéra na pewno pozwoli odnie$¢ sukces. Podstawowym
warunkiem, moggcym w pewnym stopniu zagwarantowac jego osiagnie-
cie, jest stworzenie i wdrozenie odpowiedniej strategii. Wiele srednich
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przedsigbiorstw uzywa wprawdzie stowa marketing, jednak pod tym poje-
ciem rozumie si¢ tam jedynie reklame, nie dostrzegajac tego, ze tylko stra-
tegiczna koncepcja dostosowana do firmy umozliwi jej trwate osiaganie
dobrych wynikow.

Wiele przedsiebiorstw zawdziecza swoje sukcesy odpowiedniej strate-
gii. Celem jest zawsze stworzenie okreslonej marki i dbatos¢ o nia. Klienci
szukajg u wielu oferentéw pomocy w dokonywaniu wyboru, wypatrujac
powtarzajacych sie cech, a zwlaszcza czegos, co znaja i czemu ufajg. Chea
unikna¢ blednej decyzji, poniewaz pragna identyfikowac sie z dang marka,
by dzieki niej zyska¢ rozpoznawalno$¢.

MARKA RODZI WIEC ZAUFANIE, ALE TAKZE ROZNICUJE, DAJAC MOZ-
LIWOSC STOSOWANIA OKRESLONYCH PODZIALOW I ROZROZNIEN.
JEST ONA W PEWNYM SENSIE ODZWIERCIEDLENIEM OSOBOWOSCI.

Podobnie jak rzezbiarz, ktéry zanim siegnie po diuto, ocenia surowy kamien,
tak i przedsigbiorca musi umie¢ oceni¢ swdj towar czy ustuge oraz wyobra-
zi¢ sobie przyszly ksztalt produktu konicowego. Dlatego najpierw naszkicuj
swdj cel i okresl srodki prowadzace do jego osiagniecia. Wielokrotnie prze-
analizuj aktualny stan (analiza stanu rzeczywistego), poréwnaj go z projek-
tem i z planem marketingowym (analiza stanu docelowego) i wprowadz
odpowiednie poprawki. Pozostanmy przy poréwnaniu przedsigbiorcy do
rzezbiarza. W tym przypadku mozna fatwo dostrzec, ze takie postepowanie
nie jest dziataniem jednorazowym. Rzezbiarz stosuje te procedure przez caly
czas tworzenia dziela, a przedsiebiorca przez caly okres budowania marki
i dbania o nig. Jednakze w przeciwienstwie do rzezbiarza i jego posagu dzie-
to przedsigbiorcy nigdy nie jest w pelni zakonczone.

Nie zaprzeczaj temu, twierdzac, ze tylko duze firmy moga budowa¢
prawdziwe marki i odpowiednio o nie dba¢. To nieprawda. Wigkszoé¢
duzych firm rozwineta sie dopiero po stworzeniu jednej lub kilku marek,
a poza tym prawdziwe marki istnieja takze w najmniejszych przedsiebior-
stwach, nawet takich jak kioski czy budki z frytkami.

TWORZENIE MARKI WCALE NIE MUSI OZNACZAC SZERSZEGO
UPOWSZECHNIENIA JAKIEGOS MARKOWEGO PRODUKTU W JEDNYM
KRAJU LUB W KILKU. PRZECIEZ ISTNIEJA TAKZE BARDZO DOBRE
MARKI REGIONALNE.

Zastanow sie, jakie obiekty przyciagajace klientéw znajduja si¢ w twoim
miescie czy regionie. W mojej okolicy istnieje na przykltad pewna lodziar-
nia, w ktérej mozna kupic¢ wyjatkowo dobre lody bedace atrakcja nie tylko
dla okolicznych mieszkancow, lecz takze dla smakoszy z calego Zaglebia
Ruhry. Pamietam tez z dziecifistwa, Ze w moim rodzinnym mie$cie byta
budka z frytkami, ktdrg prowadzily trzy siostry. Mimo iz jedna z nich
potrafila by¢ bardzo niemita nie tylko dla swych sidstr, lecz czesto takze dla
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2. Fundamenty skutecznej strategii marketingowej

Poréwnanie analizy stanu
rzeczywistego i docelowego
umozliwia ukierunkowanie

dzialan na osiggniecie celu

Kompleksowe rozpoznanie

realiow przedsigbiorstwa

klientéw, a samo pomieszczenie byto bardzo ciasne i skromnie urzadzone,
to wszyscy w miescie znali ,,Budke babci Kithn” oraz jej najlepsze w calej
okolicy frytki i kielbaski.

Gdzie indziej sprzedawano z pewnoscig réwnie dobre przekaski czy
lody, ale nie jest to wazne, gdy ma sie¢ do czynienia z prawdziwg marka.
Nie ma tu znaczenia ten czy inny opracowany naukowo lub merytorycznie
element jednostkowy, lecz liczy sie niepowtarzalna kombinacja réznych
wiasciwo$ci. Zadaniem marketingu jest podkreslenie i trwata optymali-
zacja takiej kombinacji odpowiednich cech.

PLAN MARKETINGOWY JEST JAK SCENARIUSZ INSCENIZAC]I
DOBREGO PRODUKTU BQDi DOBRE] FIRMY.

2.1 Nalezy zacza¢ od analizy

Fundamentem skutecznej strategii zawsze jest wlasciwa analiza. Bez zna-
jomosci aktualnego stanu czesto podejmuje si¢ bledne decyzje. Mozna to
poréwnac do jazdy w gestej mgle - nie wiemy, jak wyglada okolica, nie
widzimy celu i dlatego jedziemy przed siebie, nie dostrzegajac, ze krecimy
sie w kotko lub wracamy do punktu wyjscia.

Natomiast poréwnanie analizy stanu rzeczywistego i docelowego daje
mozliwo$¢ statego korygowania drogi i dotarcia prosto do celu. Pod tym
wzgledem wiele malych i $rednich firm przypomina turystow, ktorzy bez
uprzedniego sprawdzenia prognozy pogody wybieraja si¢ na wycieczke
w gory ilicza na to, ze jako$ dotra do szczytu, mimo ze niebo pociemniato,
a czarne chmury zwiastuja nadciagajaca burze. Dopiero wtedy, gdy deszcz
zmienia gorska $ciezke w rwacy potok, za$ niektorzy z wedrowcow co
chwile si¢ potykaja, zatrzymujac sie na skraju przepasci, inni zaczynaja
szuka¢ na mapie schroniska, w ktérym mogliby przeczekac burze.

Wiele firm rozpoczyna swa wyprawe, nie zapoznawszy si¢ z aktualnym
stanem pogody. Realizacja zadan zwigzanych z biezaca dziatalnoscia firmy
nie pozostawia wiele czasu na zdobywanie dokladnych informacji. Nawet
gdy obroty drastycznie spadaja, a klienci odchodza, wtasciciele nadal
wierza, ze nie bedzie tak Zle. Dopiero ponaglenia bankéw i wezwania do
zaplaty od dostawcow zaczynaja budzi¢ watpliwosci, czy naprawde uda sie
zrealizowa¢ zamierzenia.

A przeciez gdyby podjeto decyzje o sporzadzeniu planu strategicznego
tirmowej wedréwki, to po uwzglednieniu sytuacji gospodarczej wybrano
by trase, na ktérej znajdujg sie bezpieczne schroniska, a ktora udatoby sie
z pewnoscig doj$¢ do wyznaczonego celu. Dlatego tez w kolejnym rozdzia-
le chcialbym przedstawi¢ gtéwne elementy analizy stanu rzeczywistego.

2.1.1 Analiza stanu rzeczywistego

Analiza stanu rzeczywistego umozliwia rozpoznanie wszystkich realiow
przedsigbiorstwa. Nie chodzi tu jednak o upigkszanie rzeczywistosci czy
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