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Marketing niepotrzebny?

Na rynku budowlanym utrzymuje si¢ znakomita koniunktura. Dowodzi tego badanie
przeprowadzone przez firm¢ badawcza PMR, ktéorego wyniki zostaty opublikowane
w raporcie ,,Sektor budowlany w Polsce I polowa 2007 — Prognozy na lata 2007-2009”.
Prawie 80% najwigkszych polskich firm budowlanych pozytywnie ocenia sytuacje w sektorze
wigkszos¢ ubieglym roku byto to jedynie 41%).

Mozna jednak zaobserwowac niepokojace zjawisko ,uspienia marketingowego”
przedsigbiorstw. Marketingiem mozemy nazwac¢ zyskowne zaspokajanie potrzeb odbiorcow.
A uzywajac starego polskiego przystowia, marketing to taka dzialalno$¢ przedsigbiorstwa,
by wilk byl syty i owca cala. Marketing ma za zadanie rozpoznawanie potrzeb odbiorcéw,
ksztaltowanie ich, a potem zaspokajanie poprzez wytworzenie odpowiedniego produktu lub
tez stworzenie oczekiwanej ustugi, na ktora wiasnie jest popyt w spoteczenstwie. I tu wtasnie
tkwi niebezpieczenstwo. W obecnej chwili wszystko, co jest produkowane przez branze
budowlana sprzedaje si¢ na pniu, popyt przewyzsza podaz, a produkty i ustugi praktycznie nie
potrzebuja zadnej promocji.

Trzeba pamigtaé, ze kazdy rynek ma swoje lepsze i gorsze okresy, nastepujace kolejno po
sobie. Owszem, mozna szybko wybudowa¢ apartamentowiec, sprzeda¢ drogo mieszkania i...
zlikwidowa¢ firmg. Jednak nie na tym polega dzialalno$¢ kazdego przedsigbiorstwa. Nalezy
patrze¢ perspektywicznie 1 wykorzysta¢ zainteresowanie rynku, aby umocni¢ swoja pozycje i
wyprzedzi¢ konkurentow. Zaowocuje to efektami w przysztosci. I to jest wlasnie zadanie na
dzis$ dla os6b zajmujacych si¢ marketingiem, sprzedaza, public relations.

Marketing pozwala na doskonalenie produktow, na zdobywanie i poszerzanie informacji o
nich, a do tego przynosi korzysci konsumentom, co dodaje prestizu firmie. Musimy liczy¢ si¢
jednak z wyzszymi nakladami na marketing. Przy obecnej sytuacji rynkowej nawet
pozostawienie podobnych proporcji inwestycji i nakladow na cele marketingowe daje
zdecydowanie wigksza kwotg do wykorzystania.

Istota strategii marketingowej dla kazdej firmy jest prosta: nalezy by¢ lepszym od
konkurentow, dziala¢ inaczej niz oni lub na innym obszarze rynku. Celem dziatan
marketingowych jest dostosowanie przedsigbiorstwa do jego srodowiska w najkorzystniejszy
mozliwie sposob. Strategia mowi o tym, gdzie i jak firma chce spetnia¢ swoje zamierzenia
i realizowa¢ swoja misjg. Ustala zakres podejmowanych decyzji, ktore wyznaczaja nature
i kierunek dziatan przedsigbiorstwa. Decyzje te odnosza si¢ do ustug lub produktow
oferowanych przez podmiot, a takze jego rynkdéw, podstawowych mozliwo$ci, wzrostu
rentownos$ci wniesionego kapitatu i1 alokacji srodkow.

W okresie prosperity zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw oferujacych ustugi lub
produkty budowlane opiera swoja dziatalno$¢ marketingowa do ulotek, folderow, plakatéw
czy reklam prasowych. Przegladajac strony internetowe producentéw czy ustugodawcow



mozna odnie$¢ wrazenie, ze od miesi¢cy nikt ich nie aktualizowat, nikt nie modernizowat, nie
przyzwyczajal potencjalnych klientow do odwiedzin serwiséw www.

Obecnie jest najlepszy czas, by dokona¢ analizy strategii marketingowej, opracowac plany
1 harmonogramy dzialan, wybra¢ najsilniejsze elementy dziatalnos$ci, wyrdzniajace
przedsigbiorstwo na rynku lub wyszukaé te, dzigki ktorym w przysztosci firma bedzie
liderem. Menedzerowie analizujac dziatalno$¢ firm sektora budowlanego, ktére odniosty
sukces, staraja si¢ dociec przyczyn tego sukcesu i powtdrzy¢ go w swoich firmach..
W zwiazku z tym, kluczowym zagadnieniem marketingowym stata si¢ "warto$¢
konsumencka". Do niedawna uwazano, ze jest to dobro lub ustuga, ktéra konsumenci
akceptuja za odpowiednia ceng. Teraz natomiast, pojgcie to rozszerzylo swoje znaczenie
i obecnie obejmuje takie wlasciwosci jak wygoda, punktualna dostawa oraz zwigzane z tym
ustugi. Konsumenci chca jak najwigcej osiagna¢ w zalezno$ci od witasciwosci, jakie sobie
cenia: jesli cenia wygodg, chca aby ich zakupy byly proste; jesli niska ceng, chca dokonywacé
zakupéw po mozliwie najnizszej cenie; jesli cenia czas, beda chcieli dokonywaé zakupu
mozliwie jak najszybciej. Aby stworzy¢ warto$¢ konsumencka, producent czy tez dostawca
ustug budowlanych nie musza konkurowaé¢ ze soba w obrebie tych wszystkich wtasciwosci.
Zadna firma nie moze odnie$¢ sukcesu starajac si¢ by¢ wszystkim dla wszystkich. W wyborze
opcji dotyczacej wartosci konsumenckiej firma powinna wigc znalez¢ jedyna w swoim
rodzaju warto$¢, ktdra moze zaoferowac klientowi na wyselekcjonowanym rynku.

Temu na pewno stuza rzetelnie przeprowadzone badania marketingowe, czyli
systematyczny i obiektywny proces gromadzenia, przetwarzania oraz prezentacji informacji
na potrzeby podejmowania decyzji marketingowych. Istnieje kilka najwazniejszych etapow,
wedlug ktorych nalezy postgpowac prowadzac badania marketingowe.

okreslenie celu badan
analiza sytuacji
okreslenie problemu badawczego
postawienie hipotez
analiza danych wtérnych
okreslenie metod zbierania danych pierwotnych
testowanie narzgdzi badawczych (badania pilotazowe)
planowanie wyboru probki
zbieranie danych
analiza i interpretacja danych

przygotowanie raportu z badan

Wilasciwie przeprowadzone oraz zinterpretowane wyniki badan marketingowych pozwalaja
na opracowanie planéw marketingowych oraz wybor optymalnych metod, srodkéw i technik
oraz podjecie konkretnych dzialan w zakresie marketingu-mix.

Przedsigbiorstwo z branzy budowlanej powinno takze stosowaé szeroki wachlarz dziatan
marketingowych, uzaleznionych oczywiscie od grupy docelowej. Nie moze ogranicza¢ si¢ do
plakatéw, bilbordow czy reklam prasowych. Firma budowlana posiada do wykorzystania
rowniez marketing interaktywny, z wykorzystaniem nowych technologii mobilnych,
bezposredni, eventowy, wirusowy, partnerski, sponsoring, flash mob, akcje happeningowe,



blogi, podcasty, trendsetting i wiele innych nowoczesnych sposoboéw dotarcia do

potencjalnego klienta.

Dla firm budowlanych bardzo istotnym elementem funkcjonowania jest posiadany
wizerunek, czyli wyobrazenie o firmie, ustudze lub produkcie. Wizerunek jest to efektywne
i ekonomiczne narzedzie marketingowe odwzorowujace strategi¢ gospodarcza oraz aspiracje
przedsigbiorstwa. Bardzo czgsto decyduje o wyborze tego czy innego dostawcy, producenta,
ustlugodawcy. Stad konieczne planowe i systematyczne budowanie imane firmy oraz jej
produktow.

Duzy wplyw na wizerunek i sil¢ firmy budowlanej na rynku jest posiadanie przez nia
certyfikatow jakos$ci. Efektem legitymowania si¢ nimi jest zwigkszenie wiarygodno$ci firmy
oraz jej prestizu. Ten atut daje jej duza przewage nad innymi przedsigbiorstwami, ktérych nie
sta¢ jeszcze na taka reorganizacj¢ lub tez nie dostrzegly one takiej potrzeby. Zasoby ludzkie
stanowia rowniez mocna stron¢ przedsigbiorstwa, ze wzgledu na wysoko wykwalifikowana
kadre techniczna oraz na dhlugoletnie dos$wiadczenie pracownikow w wykonywaniu
oferowanych ustug. Gwarantuje to najwyzsza jakos$¢ i optymalny termin realizacji zadan, a w
efekcie przynosi wymierne korzysci dla przedsigbiorstwa budowlanego.

Nawet najbardziej doswiadczeni szefowie marketingu takze robia btedy. Oto kilka
Z najczesciej popetnianych:

1. Nie zwracanie uwagi na glosy klientéow. Mozna wymyS$li¢ najwspanialszy
1 niepowtarzalny pomyst na zachecenie do kupna produktu czy ustugi, ale to jednak klient
decyduje ostatecznie, czy do transakcji dojdzie. Warto zatem przed wprowadzeniem
pomystu skonsultowa¢ go ze stalymi klientami.

2. Zbyt gorliwe wstuchiwanie si¢ klientéw opinie klientow. Nickiedy dla klientow pomyst
moze by¢ zbyt nowatorski, szalony czy nieefektowny. Czasami wystarczy analityczne
spojrzenie samego marketingowa i poleganie na instynkcie.

3. Calkowite poleganie na wynikach badaniach marketingowych. Nie sposob radzi¢
sobie bez badan, ale z drugiej strony nie nalezy ich tez przyjmowac bezkrytycznie. Zanim
zostana wyciagnigte ostateczne wnioski nalezy przyja¢ postawe sceptyka i zweryfikowac
swoje przypuszczenia przynajmniej na dwa sposoby. Nalezy zachowaé szczegdlna
ostroznos$¢, poniewaz czasami liczby po prostu ktamia.

4. Brak badan marketingowych. Czasami zdumiewajace jest, jak wielu przedsigbiorcow
projektuje swoje programy marketingowe nie przeprowadziwszy wczesniej badan. A
wtedy bardzo tatwo popeti¢ btad, ktory moze kosztowac utratg pozycji czy wrgcz $Smierc
firmy.

5. Wystarczy, ze ja wiem. Czg¢sto funkcjonuje btedne zalozenie, ze tylko szef powinien
wiedzie¢, jaki jest cel i po co podejmuje si¢ dzialanie, a reszcie pracownikOw wystarczy,
gdy wiedza jak cos maja zrobic.

6. Stare przyzwyczajenia. Nie wystarczy funkcjonowa¢ na bazie doswiadczenia
1 przyzwyczajen. Zawsze warto przemysle¢ swoje dotychczasowe marketingowe nawyki
1 zatozenia.

7. Kilka nowo$ci na raz. Lepiej podja¢ si¢ jednego duzego, nowego projektu
marketingowego niz rozdrabnia¢ na kilka inicjatyw. Nie nalezy wprowadza¢ do planu
marketingowego zbyt wielu innowacji na raz.

8. Najwazniejsze jest opakowanie. Latwo zapomnie¢, ze to sam produkt w naszych
dziataniach jest najwazniejszy, a nie kolor opakowania, wyjatkowe hasto, efektowna
reklama. Cho¢ tych ostatnich tez nie mozna pomijac.

9. Nie zwracanie uwagi na konkurencje. Dobry fachowiec od marketingu nie ignoruje
Swiata zewnegtrznego 1 nie zapomina, ze nie tylko nasz firma prowadzi dzialania
marketingowe, ale takze konkurencja. Dlatego warto zwraca¢ uwage na pomysty
przedsigbiorstw z innych sektorow gospodarki i implementowa¢ na nasze potrzeby
te najlepsze.



Marketing dotyczy strategicznego zarzadzania dziatalnoscia gospodarcza, zwlaszcza
w sektorze budowlanym, w ktorym jest szybki postep technologiczny. Towarzysza temu duze
ilosci nowych produktow oraz coraz wigksza konkurencja. Ze wzgledu na réznorodnosé
1 dostgpnos¢ produktow, rosnaca konkurencje¢ oraz zmieniajace si¢ preferencje konsumentow
nalezy przystosowac dzialania marketingowe do obecnej, korzystnej sytuacji w branzy
dostgpnos¢ jednoczesnie nie zapominac o przysztosci.
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