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MARKETING PRZEDSIEBIORSTW W DOBIE KRYZYSU

Wierzbik-Stronska M., Ostenda A., Mikos P.
Wyzsza Szkota Techniczna w Katowicach

Problem badawczy. Czasy kryzysu finansowego powodujg problemy w
dziataniu wielu firm na rynku jednocze$nie powodujac spadek
zainteresowania konsumpcja wielu dobr przez spoteczenstwo. Sytuacja ta
przyczynia si¢ do rozpoczecia dziatan majacych na celu przewarto$ciowanie
i zmiang sposobu dziatania firm — w tym takze strategii marketingowych.
Celem niniejszej pracy jest przyblizenie metod i sposobow na zmniejszenie
skutkow kryzysu finansowego w celu zapewnienia bezpiecznego
funkcjonowania firm. Na tej podstawie zostana sformutowane wnioski czy
podejmowane dzialania s3 skuteczne i w jaki sposoéb wplywaja na
dziatalnosci przedsigbiorstwa w dobie kryzysu.

Analiza badan i publikacji. Analizujac opracowania, mozna zauwazy¢
podzial w postrzeganiu znaczenia i roli marketingu. Nalezy zwrdci¢ uwage,
7e zwiazane jest to z interpretacjg ,,marketingu”. Swiat nauki definiuje
marketing jako proces, w ktorym przedsigbiorstwa tworza warto§¢ dla
klientow i buduja z nimi relacje w skutek czego uzyskuja korzys¢ finansowa.
W tym znaczeniu marketing nabiera wigkszej roli w funkcjonowaniu
przedsigbiorstw i opracowywaniu strategii ich dziatania. W praktyce
biznesowej czgsto marketing to gtownie sprzedaz i reklama. Podejscie to
powoduje  zmniejszenie roli marketingu w  strategii rozwoju
przedsigbiorstwa. Z niektorych artykutdéw oraz opracowan widac, ze firmy
zdajg sobie sprawe z wagi marketingu, jednocze$nie nie podejmuja
stanowczych dziatan dotyczacych cie¢ wydatkéw marketingowych w
czasach kryzysu — dzialania te sg bardziej przemys$lane oraz dlugotrwate
liczac na korzysci w dhuzszym przedziale czasu. W wickszo$ci jednak
okazuje si¢ ze stosowane sg najczesciej rozwigzania zwigzane sg z znacznym
cigciem budzetow marketingowych, redukcje etatoéw jednoczesnie czekajac
na moment zakonczenia okresu kryzysu. Podczas analizy znaleziono takze
rozwigzania, ktore lacza oba wyzej wymienione podejscia zmierzajac do
obnizenia wydatkdbw na marketing, przy czym zachowuja wartos$¢
marketingu jako istotny element funkcjonowanie firmy poprzez zwracanie
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uwagi na efektywnosc¢ dziatan, poszukanie nowych metod promowania firmy
na rynku, koncentrujac si¢ na kluczowych klientach.

Metoda badawcza. Do analizy problemu wykorzystano jakosciowa
analize tre$ci na podstawie raportéw, artykuldw, opracowan oraz wynikow
badan i zdobytych informacji dotyczacych réznych reakcji przedsigbiorstw
w okresie trwajacego kryzysu gospodarczego. Metoda ta pozwolila na
przedstawienie roli marketingu i sugerowanych strategii marketingowych
przedsigbiorstw. Biorac pod uwage powyzsze elementy, mozna uznaé, ze
tego typu opracowania czgsto wykorzystywane sa przez pracownikow
dziatow promoc;ji i marketingu.

Strategie marketingowe w dobie kryzysu. Analizujac dostgpne artykuty
oraz opracowania, wyr6ézni¢ mozna réznego typu metody dziatan
marketingowych stosowanych podczas kryzysu gospodarczego. Do
opracowania wybrane zostaly najcze$ciej wyrdzniane oraz najczesciej
stosowane metody dziatan przedsigbiorstw. Metody te znaczaco rdznia si¢ od
siebie, a zachowania zwigzane z nimi przynosity rézne skutki w réznych
przedsigbiorstwach. Dowodzi to, Ze strategi¢ marketingowa nalezy okresla¢
indywidualnie do potrzeb kazdej firmy. Popyt na uslugi zwigzane z
dziatalnoéciag danej firmy jest inny w kazdym przypadku. Najczesciej
wykorzystywane metody wykorzystywane podczas kryzysu mozna
podsumowac w trzech typach strategii:

1) strategia ofensywna,

2) strategia defensywna,

3) strategia mieszana [1].

Strategia ofensywna najczegsciej opierana jest na mozliwosciach rozwoju
przedsi¢biorstw w dobie kryzysu. Odpowiednio opracowana strategia
ofensywna powinna przynies¢ najwigcej korzySci podczas kryzysu.
Wybranie strategii ofensywnej najcze$ciej dazy do stworzenia planu
marketingowego zwiagzanego z:

1) odpowiednim dostosowaniem produktu do  optymalnego
wykorzystania produktu lub ustugi,

2) rozw6j na nowych rynkach odbiorcow,

3) odnalezienie mozliwo$ci wykorzystania niszy rynkowe;j,

4) rozsadne inwestycje.

Strategia ofensywna ma na celu takze poprawe pozycji rynkowej
produktu oraz nawigzanie skutecznej konkurencji. Stosuje si¢ ja w
odniesieniu do produktow o stabych walorach konkurencyjnych,
sprzedawanych na rynkach o wysokiej atrakcyjnosei [2].

Strategia defensywna, ktorej celem jest utrzymanie jak najdluzszej
pozycji rynkowej i maksymalizacja zysku przy unikaniu ryzyka w dzialaniu.
Strategie te stosuje si¢ w odniesieniu do produktéw o silnych walorach
konkurencyjnych, ktére sprzedawane sa na rynkach o matej atrakcyjnosci.
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Przy tej strategii najczeSciej kryzys gospodarczy postrzegany jest glownie
jako zagrozenie dla przedsigbiorstwa na ktére trzeba odpowiednio si¢
przygotowac. Przetrwanie kryzysu jest mozliwe dzigki dziataniom takim jak:

1) obnizenie wydatkow,

2) drastycznemu cigciu kosztow,

3) szukaniu oszczedno$ci we wszelkich aspektach dziatania
przedsigbiorstw,

4) adaptacji do zmieniajacych si¢ oczekiwan nabywcow.

W przypadku, kiedy marketing traktowany jest pierwszoplanowo, obszar
ten jest wskazywany jako potencjalne zrodto oszczgdnosci, chocby przez
zwigkszenie stopnia sprawno$ci podejmowanych dziatan. W przypadku
znaczenia drugoplanowego marketing jest postrzegany  jako zrodio
wydatkow, ktore nalezy w czasach kryzysu za wszelka ceng ograniczac.

Jako punkt wyjscia strategii mieszanej przyjeto traktowanie kryzysu
przez firmy jako zjawiska, ktore generuje zar6wno szanse, jak i zagrozenia.
Propozycje dziatan dotycza tu dziatan redukujgcych koszty oraz
zwigkszajacych sprzedaz. Konieczno$¢ dostosowywania si¢ do trudniejszych
warunkéw funkcjonowania firmy powinny traktowaé jako szans¢ na
zwigkszenie efektywnosci podejmowanych dziatan, ktdre zaprocentuja w
momencie ozywienia koniunktury. Dlatego tez nie sa polecane w tej strategii
»cigcia na oslep”, a raczej optymalizacja dziatan marketingowych. Role
marketingu przy tej strategii mozna okresli¢ jako bardzo istotng i
pierwszoplanowa. Mozna zatem stwierdzi¢, ze marketing jest tu traktowany
jako inwestycja firm, ktora ma szans¢ zwrdci¢ si¢ z nawiazka wraz z
ozywieniem gospodarczym [1].

Whioski. Wybierane przez firmy strategie czesto sa niewtasciwe. Wydaje
si¢, ze najrozsadniejsza strategia jest strategia mieszana ze wzgledu na
zmniejszenie ryzyka podejmowanych dziatan, traktujac marketing jako
szans¢ rozwoju podczas kryzysu gospodarczego. Wyzej wymieniona
strategia, jesli jest dobrze wykorzystana moze spowodowaé pozyskanie
nowych klientéw oraz nowych mozliwosci rozwoju optymalizujac strategie
marketingowa. W przypadku, gdy firma chce si¢ rozwija¢ takie dziatania
wydaja si¢ by¢ najskuteczniejsze.

Wydaje si¢, ze dziatania proponowane przez wigkszo$¢ firm, zalecajace
w swoich publikacjach strategi¢ mieszang, stanowia niejako ztoty Srodek,
ktéry mozna zaoferowac przedsi¢biorstwom, $rodek, ktory docenia rolg
marketingu, ale jej nie przecenia zardwno w kreowaniu sprzedazy, jak i w
generowaniu kosztow. Od lat podnosi si¢ kwestic audytu dzialan
marketingowych  prowadzonych przez przedsigbiorstwa, kwestie
efektywnosci i skutecznosci marketingu. Zalecenia te doskonale wpisuja si¢
w ten trend i s3 zgodne ze wspotczesng wiedza marketingowa.
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Cigcie kosztow to zupelnie co$§ innego niz cigcie inwestycji. A w
przypadku marketingu, mamy do czynienia z wydatkami na inwestycje, a nie
kosztami dziatalnosci. W trakcje kryzysu nalezy cia¢ koszty, a nie inwestycje.
Marketerzy powinni rozwazy¢ zmiang strategii inwestycji marketingowych i
dostosowac jg do zmiennej sytuacji.

Nie powinno si¢ szukaé krotkookresowych oszczednos$ci na inwestycjach
w marketingu. Jest to dobrze udokumentowane, ze marki, ktore zwigkszyty
intensywnos$¢ dziatan reklamowych podczas recesji, zwigkszaty udzialy w
rynku i miaty wigkszy zwrot z inwestycji mniejszym kosztem niz firmy, ktore
ciely inwestycje marketingowe.

Paradoksalnie najlepszym okresem na cigcie wydatkow na marketing jest
okres, gdy klienci garng si¢ do nas z kazdej strony i nie mozemy sobie
poradzi¢ z wlasciwym obstuzeniem wszystkich zainteresowanych. W
sytuacji spowolnienia gospodarczego zamiast cig¢ budzety marketingowe
marketerzy powinni zajac¢ si¢ dostosowaniem dziatan marketingowych do
nowej sytuacji rynkowej. Jeszcze bardziej skoncentrowac si¢ na potrzebach
klientow i analizie trendow rynkowych. Zwigkszy¢ budzety na badania
powinny i maksymalnie je wykorzysta¢ by dowiedzie¢ si¢ o klientach w
sytuacji kryzysu wigcej i szybciej niz konkurencja. Nastepnie zmodyfikowac
ofert¢ tak, by zaspokoi¢ zmienione potrzeby obecnych i potencjalnych
klientow. Nowe produkty z mniejsza iloscia funkcji bardziej niezawodne sa
tu jakim$ pomystem [3].

Jednak bioragc pod uwage réznego rodzaju analizy i badania widoczne
jest, ze najczgsciej wykorzystywang strategia w dobie kryzysu jest strategia
defensywna. Stanowcze ci¢cia w dzialaniach marketingowych ograniczaja
stanowczo rozwoj przedsigbiorstwa. W takim przypadku nie jest pewne
»przetrwanie”, gdyz nie wiadomo jak dtugo jest w stanie utrzymac si¢ na
minimalnym poziomie dziatalno§ci. W zachowaniu przedsi¢biorstw
najczesciej widoczna jest strategia - defensywna, co pozwala przypuszczaé,
ze rola marketingu w czasach kryzysu znacznie si¢ zmniejszy.

1. Rola marketingu w warunkach niepewnosci — w Swietle zalecen
wybranych firm konsultingowych. 2. https://marketingprace.wordpress.com
/tag/rodzaje-strategii-marketingowych/ 3. http://www.producthero.pl/budet-
marketingu-czasach-kryzysu/
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