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Marketing | Rezygnacja z promocji w czasie kryzysu moze wyprzeé¢, a w skrajnych przypadkach usunaé marke z rynku

Promuj sie podczas kryzysu

Karolina Felner

ziatania promocyjne traktowane

wylacznie jako koszt prowadzenia

dziatalnosci sg jedna z pierwszych
pozycji, ktore przedsigbiorcy biorg pod
uwage, szukajac oszczednosci w cza-
sach gospodarczej recesji. Specjalisci
od marketingu neguja tego rodzaju
podejscie. Promocja i wszelkie zabiegi
zwigzane z budowaniem wizerunku
nabierajg szczegdlnego znaczenia wha-
$nie w okresie gospodarczej deko-
niunktury. W czasach, kiedy sytuacja
na rynku jest niestabilna, warto opty-
malizowa¢ koszty prowadzenia dziatal-
nosci, uruchamia¢ relatywnie tafsze,
ale rownie skuteczne kanaly komuni-
kacji z klientem, nie warto jednak rezy-
gnowac z inwestycji w marketing.

Marketing to przede wszystkim
dtugofalowa inwestycja.

Specjalisci od marketingu i zarzg-
dzania wizerunkiem przedsiebiorstw
jednoznacznie twierdza, ze wszelkie
dziatania promocyjne zawsze powinno
si¢ utozsamiac z dtugofalowa inwesty-
cja w przedsigbiorstwo, rowniez w tym
trudnym okresie perturbacji rynko-
wych. Ich zdaniem wydatki na marke-
ting mozna obniza¢ w czasie koniunk-
tury, a zaoszczgdzone wowczas pienia-
dze przeznacza¢ na marketing w cza-
sie rynkowej bessy. W swietle takiego
podejscia podczas spowolnienia w go-
spodarce firmy nie powinny obcinaé
wydatkéw marketingowych, ale w mia-
r¢ swoich mozliwosci finansowych
skupiaé swoje dziatania na jak najbar-
dziej skutecznej promocji swojej mar-
ki. W czasach kryzysu profesjonalnie
realizowana strategia marketingowa
pomaga bowiem utrzymaé dotychcza-
sowa pozycj¢ w branzy, dodatkowo
moze silnie wspiera¢ proces pozyski-
wania nowych udziatéw w rynku.

Kiedy rezygnujesz z promocii, ko-
rzysta twoja konkurencja!

Znaczne ograniczenie wydatkow
na marketing w czasach dekoniunktu-
1y sprzyja przede wszystkim notowa-
niom konkurencji. Na cigciach kosz-
tow zwigzanych z promocja zyskuja
w szczegblnosci wasciciele tych firm,
ktore maja w swojej ofercie produkty
z tej samej potki, o podobnym profilu,
ale nie rezygnujg z inwestycji w mar-
keting. — Radykalne ograniczanie wy-
datkoéw lub wrecz rezygnacja z pro-
mocji w czasach kryzysu moze w
znacznym stopniu wyprze¢, a w skraj-
nych przypadkach usung¢ marke z
rynku — méwi dr Monika Kaczmarek-
-Sliwifiska, whascicielka koszalifiskiej
agencji public relations Satori PR. - Z
pewnoscia radykalne ograniczanie
promocji powoduje luke na rynku
(mniejsza niz w czasach poza kryzy-
sem, ale jednak luke), ktora szybko
postaraja si¢ zapetni¢ konkurenci.
Dodatkowo znaczne ograniczenie
promocji podczas kryzysu moze wy-
wotaé wsrod klientoéw wrazenie, ze fir-
ma ma problemy i stad jej nieobec-
nos¢. Takie straty moga by¢ nieodwra-
calne, a w najlepszym przypadku
trudne do odrobienia — dodaje.

PROFESJONALNIE REALIZOWANA STRATEGIA
MARKETINGOWA pomaga utrzymac pozycje
w branzy i wspiera zwigkszanie udziatu w rynku.

KRYZYS ELIMINUJE Z RYNKU NAJSLABSZYCH

GRACZY, a o p

Masz dobra pozycie na rynku?
Mozesz mieé jeszcze lepsza!

W czasach gospodarczej zapaSci
trudno rozpocza¢ zupetnie nowg dzia-
falno$¢ i w szybkim tempie pomnaza¢
zyski. Kryzys stanowczo hamuje zapat
inwestoréw do rozpoczynania nowych
przedsiewzig¢. Dla firm, ktore przez la-
ta pracowaly na dobra pozycje w branzy
i w miar¢ mozliwosci przygotowaly si¢
na funkcjonowanie w trudniejszych wa-
runkach rynkowych, czas kryzysu jest
momentem na wyeksponowanie swoje-
go potencjatu oraz na znalezienie lep-
szego miejsca w hierarchii rynkowej. —
Drzieje si¢ tak, poniewaz kryzys eliminu-
je z rynku najstabszych graczy, a o po-
wstale miejsca z powodzeniem moga
walczy¢ te firmy, ktore na przekor trud-
nosciom utrzymaly si¢ na rynku — mowi
Anna Popinska, specjalista ds. marke-
tingu. — Rynek dziata na zasadzie pro-
cesow, jedni traca, a w zamian zyskuja
inni. Niekorzystna sytuacja w gospodar-
ce to duzy problem dla matych firm,
ktore nie zdazyly jeszcze wypracowac
silnej pozycji na rynku i zgromadzi¢ ka-
pitalu rezerwowego, ktory moglyby
uruchomi¢ w czasie kryzysu. Dla du-
zych przedsigbiorstw, dziatajacych w
danej branzy od wielu lat, okres deko-
niunktury moze by¢ sprawdzianem sku-
tecznego wykorzystania zdobytych do-
$wiadczen i szansg na rozw6j — dodaje.

4Nie redukuj wydatkéw pochopnie!

Okres dekoniunktury to czas, w kt6-
rym aktywno$¢ komunikacyjna musi
by¢ szczegolnie przemyslana, a podej-
mowane dziatania powinny by¢ odpo-
wiedzig na potrzeby konsumentow i wy-
nika¢ z realnych mozliwosci finanso-
wych firmy. - Dbatos¢ o relacje z klien-
tami jest zawsze bardzo istotna i nie na-
lezy jej lekcewazy¢. Czasy kryzysu po-
wodujg czgsto przemieszezenie budze-
tow, a znaczna czg$¢ firm rezygnuje z
marketingu i dziatan public relations
ukierunkowanych na budowanie presti-
zu firmy, kreowanie wizerunku i two-
rzenie wigzi, o ktorych mysli w perspek-
tywie wielu lat. Budzety przeznaczane
s wowczas na wspomaganie sprzedazy
i dziatania, ktore pozwola przetrwac fir-
mie czasy kryzysu, przy jak najmniejszej
stracie finansowej — mowi dr Monika
Kaczmarek-Sliwifiska. — Dysponujac
mniejszym budzetem warto zastanowi¢
si¢ nad kazda wydang ztotowka i w taki
sposob skonstruowa¢ wydatki na mar-
keting i PR, aby zwrot byt maksymalny
— wyja$nia. Kazda firma musi dzi§ zop-
tymalizowa¢ swoje wydatki na marke-
ting tak, aby z jednej strony nie zanie-
cha¢ efektow dtugoterminowych, czyli
budowania wizerunku w czasie, a z dru-
giej strony mdc na biezaco kontrolowac
wydatki i elastycznie reagowac na zmia-
ny. — W sytuacji, w jakiej obecnie si¢
znalezliSmy, nie warto cia¢ budzetow
reklamowych. Przy mniejszej liczbie
klientéw ograniczenie doplywu nowych
grozi znaczng obnizka sprzedazy — wy-
jasnia Tomasz Domzalski, dyrektor
marketingu EasyGo.pl. — Nie polecam
tez eksperymentOw z nowymi kanatami
marketingowymi na duza skalg. Moze
okaza¢ sig, ze cudowne maszynki, w
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moga walczy¢ te firmy, ktdre na nim pozostaly.

WARTO PODTRZYMYWAG DZIALANIA WIZERUN-
i KOWE. Utrzymuja one firme w swiadomosci klien-
tow i przedstawiaja ja jako odporng na kryzys.

W CZASIE RECESJI:

* Zwrd¢ szczegdlng uwage na komunikacie z klientem. Jest duza szansa, ze ci, kt6-
rych zachecisz w tym czasie, zostang z toba na dfuzej.
* Nie musisz obniza¢ cen, aby zdoby¢ klientéw. Oferuj wigcej za dotychczasowa war-

tos¢.

* Badz uczciwy w stosunku do klienta. Nie narazaj go na niespodzianki w rodzaju do-

datkowych opfat lub kosztéw.

* Nie dopus¢ do zepsucia swojej marki. Pamigtaj, ze ograniczenie $rodkéw na komuni-
kacje marketingowa przyczynia sig do ostabienia jej $wiadomosci.
* Pomys| o maksymalnej optymalizacji kosztéw. Decyzji o ewentualnych cigciach nie

podejmuj pochopnie.

* Rozpoznaj potrzeby klientéw, ktére zmieniajg sie, ale nie znikaja z rynku.

* Rusz glowa. Kryzys sprzyja innowacjom.

* Powalcz o nowe udziaty w rynku.

* Nie usuwaj sig w cien. Powr6t na rynek po zakonczonym kryzysie moze okazac sig
znacznie trudniejszy niz funkcjonowanie w czasie recesji.

 Pomysl, ze kryzys to najlepsza lekcja biznesu — czas, ktdry pozwoli ci dokiadnie po-
zna¢ mocne i stabe strony twojej dziatalnosci.

ktore zainwestowaliSmy krocie to tylko
tadnie wygladajace i bardzo kosztowne
atrapy. Zamiast cia¢ wydatki, warto
przygladac si¢ ztotowce z kazdej strony,
zanim si¢ ja wyda. Przy trudnym rynku
bardzo tatwo o bledna decyzje. Mniej
emocji, a wigcej zdrowego pragmaty-
zmu — dodaje.

Uaktywnij alternatywne narze-
dzia marketingowe

Jezeli pogarszajace si¢ warunki funk-
cjonowania na rynku znaczaco wplynely
na kondycje finansowa twojego przed-
sigbiorstwa i jeste$ zmuszony zreduko-
wac §rodki przeznaczone na promocje,
podejmij dziatania, ktore za niewielkie
pieniadze wywolaja zamierzony efekt
marketingowy. Dobrym rozwiazaniem
moze by¢ alokowanie czgSci budzetu w
aktywnos¢ internetowa. Wspotezesni
klienci branzy turystycznej staja si¢ co-
raz bardziej doSwiadczeni i wymagajacy.
Internet jest dla nich waznym kanatem
pozyskiwania informacji oraz dokony-
wania zakupu produktéw i ustug tury-
stycznych. Wyszukiwarki internetowe to
dominujace narze¢dzie przy podejmowa-
niu decyzji na temat: destynacji, rodzaju
zakwaterowania i wyzywienia, wynajmu
samochodow, rozktadu lotow oraz in-
nych ofert turystycznych. Majac do dys-
pozycji mniejszy od dotychczasowego

kapitat, pomysl o pozycjonowaniu swo-
jej witryny internetowej w wyszukiwar-
kach, a bedziesz mogt dotrze¢ do oséb
faktycznie zainteresowanych twoimi
produktami lub ustugami, co trudno
osiagnac wykorzystujac inne formy pro-
mocji. Kolejne mozliwosci to linki spon-
sorowane i programy partnerskie gene-
rujace ruch na witrynach firmowych.
Szczegélnie teraz nie mozesz zapomi-
nac o systematycznej aktualizacji swoich
portali, a takze o tworzeniu i wykorzy-
staniu wlasnych baz e-mailowych. Po-
zwola ci one utrzyma¢ staly kontakt z
klientem i zaznaczy¢ swoja obecno$¢ na
rynku. Ta forma komunikacji, w odr6z-
nieniu od spamu, umozliwi twojej firmie
przekazanie informacji o produktach i
ustugach tym odbiorcom, ktorzy sobie
tego zycza. W okresie, kiedy $rodki
przeznaczane na marketing przeswietla-
ne sa z kazdej strony, pamigtaj o rzetel-
nej analizie sprawdzalno$ci podejmo-
wanych dziatan. Brak danych na temat
efektywnosci decyzji marketingowych
firmy, w bardzo krotkim czasie moze
obroci¢ si¢ przeciwko niej. Rozwaz
wszystkie dostgpne mozliwosci dziatan
marketingowych, zoptymalizuj $rodki
przeznaczone na reklamg, a przede
wszystkim zachowaj spokdj, bo tylko tak
bedziesz w stanie podejmowac whasciwe
decyzje dotyczace funkcjonowania two-
jej firmy w trudnych czasach.

OPINIA

Andrzej Glapiak,

PR manager EasyGo.pl

g Skuteczny PR musi by¢ wyrazisty i ukierunkowany na pozytywy. W
ostatnich tygodniach jeste$my $wiadkami morza negatywnej komu-
nikacji. Zaskakujace, ze robig to ludzie odpowiedzialni za ksztaftowa-
nie sily tego sektora. Trudno uciec od przekonania, ze roztacza sig
tym samym czarng wizje przed potencjalnym klientem i z géry uspra-

wiedliwia rok swoich gorszych wynikéw. A przeciez sezon jeszcze
przed nami! Nie jest tatwo pracowac i osiagac dobre wyniki na przestraszonym rynku. Si-
ta PR w ostatnich miesiacach jest bez watpienia ,,gwarancja statej ceny”. Rzetelne i wy-
razne uwypuklenie jej wartosci moze pozytywnie przekonac zdezorientowanych klientow,
7e najblizsze wakacje wcale nie musza by¢ drogie. Przeciwnie. Ich rozsadne zaplanowanie
i zabezpieczenie sig przed skutkami podwyzek moze przynies¢ same korzysci. | klientom,
i organizatorom wyjazdéw. Malkontent powie, ze czas promocii ofert ,wczesniej taniej”
zaraz sie skoniczy, a przed nami 10 miesiecy trudnego roku. To prawda. Z pewnoscia czas
kryzysu wymaga statego monitoringu szybko zmieniajgcej sie sytuacji gospodarczej oraz
orkiestrowego zgrania szefow sprzedazy, promocji i marketingu. Trzeba szukac lub two-
1zy¢ kolejne mocne punkty i rzetelnie przedstawia¢ ich wartosc. Jesli firma umiejetnie
wykorzysta site i mozliwosci PR-u sytuacja moze by¢ duzo lepsza od zaktadanej.

eksperta

Marek Staniszewski
czlonek Zarzadu

ds. Strategii

Young & Rubicam
Brands

Jak traktowaé marketing w cza-
sie kryzysu?

Tak jak zawsze, czyli z duzg odpowie-
dzialno$cig i Swiadomoscia, ze nie
jest kosztem, ktdry trzeba ponies¢,
aby konkurowac¢ w branzy, ale inwe-
stycja, ktdra zwraca sig z nawiazkq
w cigzkich chwilach. Czas kryzysu
jest najlepszym okresem sprawdze-
nia skutecznosci wszystkich dziatan
marketingowych prowadzonych w
przesziosci. To wiasnie teraz wiasci-
ciele marki dowiedza sig prawdy: te-
go, na ile udato im sig zbudowac
warto$¢ marki, na ile silng i godng
zaufania marke posiadaja. Bardzo
wazne jest to, czy nie istnieje zbyt
duzy rozdzwigk pomiedzy tym, co
marka obiecywata (takze poprzez ko-
munikacijg reklamowa), i tym, co fak-
tycznie dostarczata. Dzi§ marki, ktére
zgromadzity zaufanie konsumentéw
beda zbiera¢ duzo obfitsze plony niz
te, ktére wodzity ich za nos.

Czym grozi radykalne ogranicze-
nie $rodkéw marketingowych?
Oczywiscie moze grozi¢ utratg udzia-
téw rynkowych, ale bardzo wazna
jest kondycja catej branzy. Branze fi-
nanséw, turystyki i nieruchomosci,
jak wynika z badan BAV, sg dzi§
szczegdlnie narazone na spowolnienie
gospodarcze. Nalezy uwaznie obser-
wowac konkurencie i pamigtac, ze
pochopna redukcja wydatkéw marke-
tingowych moze przynie$¢ optakane
skutki. Komunikacja pozwala na wia-
$ciwym poziomie utrzymywac $wia-
domos$¢ marki, percepcje pozadanych
cech wizerunkowych, przekazywac
informacje o ustugach/produkcie i za-
cie$nia¢ wigz emocjonalng z konsu-
mentem. To przekfada sig na intencje
zakupu i site polecenia, a to z kolei na
stabilnos$¢ przeptywéw pienigznych i
wysokos¢ realizowanej marzy. Jesli
zachodzi konieczno$¢ ograniczenia
wydatkéw reklamowych, to nalezy
robi¢ to w przemyslany sposéb. War-
to najpierw zweryfikowac ich struktu-
re i zastanowic sig, czy nie istniejq al-
ternatywy dla obecnie stosowanego
media-mix.

Jakie dziatania marketingowe na-
lezy podejmowad, a jakich nie?
Kazdy cztowiek, podobnie jak firma,
inaczej reaguje na kryzys. Wazne jest
szybkie zdiagnozowanie, w jaki spo-
sob nasi klienci zaczynajg reagowac
na recesjg: czy obcinajg wydatki na
dobra luksusowe, czy dochodza do
whiosku, ze trzeba ich zakosztowac
dopoki sa pienigdze. Jesli firma po-
siada dobra segmentacije swoich
klientéw zawierajaca psychografig,
jest w stanie przewidzie¢ model reak-
cji i wiasciwie przeciwdziata¢ odpo-
wiednig komunikacja. W branzy tury-
stycznej czes$¢ klientéw zrezygnuje z
podrézy w ramach rygoru oszczedza-
nia, inni stwierdza, ze jest to ostatnia
okazja na podréz zycia. Pytania, kim
sg nasi klienci i czy znamy ich potrze-
by oraz postawy, okazujg sig szcze-
gdlnie istotne. Paradoksalnie, recesja
lub kryzys to okres szans i mozliwo$¢
eksperymentowania. Pod warunkiem,
ze uda sie przetamac¢ barierg mental-
ng i zamiast o planach firma bedzie
myslec¢ o strategii.



