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1. Podejscie do marketingu mikro i malych przedsi¢gbiorstw — szanse
i zagrozenia

Ekonomiczne znaczenie mikro i matych przedsiebiorstw jest niepodwazalne.
Z jednej strony stanowia one wazng site nap¢dowa gospodarki, petigc tez istotne
funkcje spoteczne, a z drugiej strony odgrywaja role szczegolnego bufora, ponie-
waz mata liczebnos$¢ ich kadr, szybko$¢ podejmowania decyzji oraz gotowo$¢ do
ograniczania wydatkow pozwalajg im na najelastyczniejszg adaptacje do zmieniajg-
cych si¢ warunkoéw gospodarczych. W ostatnim czasie wykazaly one stosunkowo
duza odpornos$¢ na wptyw kryzysu, co paradoksalnie wynikato zaréwno z ich moc-
nych, jak i stabych stron®.

Oprocz pozytywnych aspektow funkcjonowania mikro i matych przedsie-
biorstw nalezy wskaza¢ ograniczenia, jakie sg zwigzane z ich specyfikg. Cze$¢
z nich wynika z faktu, ze firmy te odczuwaja wiele probleméw natury prawnej
i administracyjnej, maja takze utrudniony dostgp do wykwalifikowanych kadr.

L zob. szerzej: |. Steinerowska-Streb, Wybrane czynniki konkurencyjnosci malych i sred-

nich przedsigbiorstw w zmieniajgcych si¢ warunkach rynkowych, w: Stymulowanie wzrostu kon-
kurencyjnosci gospodarki w okresie wychodzenia z kryzysu, Prace i Materialy Wydziatu Zarza-
dzania Uniwersytetu Gdanskiego, Wydawnictwo UG, Sopot 2010, nr 4/1, s. 9 i nast.; A. Kuja-
winska, E. Wiccek-Janka, Zrédla przewagi konkurencyjnej mikroprzedsiebiorstw rodzinnych,
W: Zachowania podmiotéow na konkurencyjnym rynku, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 595, Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin 2010, s. 67; A. Baranowska-Skimina, Sek-
tor MSP w Polsce w latach 2008-2009, http://www.egospodarka.pl/58234, Sektor-MSP-w-
Polsce-w-latach-2008-2009,1,39,1.html, 20.11.2010.


http://www.egospodarka.pl/58234,Sektor-MSP-w-Polsce-w-latach-2008-2009,1,39,1.html
http://www.egospodarka.pl/58234,Sektor-MSP-w-Polsce-w-latach-2008-2009,1,39,1.html
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Ich stabo$ciag moze by¢ rowniez niska innowacyjno$¢ i niewielka sktonnos¢ do
wykorzystywania nowych technologii oraz innowacji nietechnologicznych, co
z kolei ogranicza ich konkurencyjnos¢ w dhuzszej perspektywie. Jednak kluczowa
bariera to przewaznie finanse. Ze wzgledu na charakter i formy prawne dziatalno$ci
mikro i mate przedsigbiorstwa majg ograniczone mozliwoséci pozyskiwania $rod-
koéw zardbwno z wewnetrznych, jak i zewngtrznych zrodet. Tego typu przeszkody
odczuwane s3 tym dotkliwiej, im mnigjsze jest przedsigbiorstwo?. Wspomniane
czynniki nie tylko utrudniajg biezacg dziatalnos$¢ tych firm, ale przede wszystkim
hamujg ich rozwdj, determinujgc miedzy innymi styl, formy i zakres prowadzenia
dziatan marketingowych.

Z obserwacji® wynika, ze wiedza przedsigbiorcow dotyczaca dostepnych dla
matych firm rozwigzan marketingowych jest do$¢ ograniczona, szczegdlnie jesli
chodzi o nietypowe i innowacyjne narz¢dzia. Marketing dla wielu z nich sprowadza
si¢ do reklamy w lokalnych gazetach, ulotek, ewentualniec pewnej obecno$ci
w Internecie, polegajacej na zatozeniu firmowej strony, bedacej jednak bardziej
e-wizytdowka niz prawdziwym kanatem komunikacji z klientami. W zwigzku
Z niewlasciwym podej$ciem, brakiem kwalifikacji oraz dos$wiadczenia wérod kadry
matych firm podmioty te bardzo czesto wcale nie korzystaja z marketingu lub robig
to niewlasciwie, popetniajac bledy, ktore utwierdzajg je w przekonaniu
0 nieskutecznosci dziatan marketingowych. Pewna czg¢$¢ wiascicieli mikro i matych
przedsigbiorstw nie decyduje si¢ na zadne systematyczne akcje promocyjne, zakta-
dajac z gory, ze i tak nie sta¢ ich na kosztowng reklam¢ w mediach o wigkszym
zasiggu, innych instrumentéw promocji nie znaja, a poza tym ,,przeciez dobry towar
sprzeda si¢ sam”. Jeszcze inni mikroprzedsicbiorcy wykorzystuja mato kreatywne,
niesystematyczne i/lub btednie zaprojektowane rozwigzania marketingowe, ktore
W zaden sposob nie pozwalajg im si¢ odrézni¢ od konkurencji, a nie widzac poza-
danych skutkéw takich doraznych akcji, rezygnujg z nich po pewnym czasie.

Tymczasem niemal truizmem jest stwierdzenie, ze mate i mikroprzedsigbior-
stwa nie powinny rezygnowac¢ z dziatah marketingowych, a jedynie dobra¢ wtasci-
we sposoby i instrumenty oddziatywania na rynek. Z kolei te podmioty, ktoére wy-
korzystuja marketing, ale rezultaty tych dziatan nie sg dla nich satysfakcjonujace,
powinny w pierwszej kolejnosci zidentyfikowaé btedy w swoim podejs$ciu, zamiast
angazowac si¢ we wcigz nowe pomysty.

A. Baranowska-Skimina, op.cit.

Przedstawione dalej wnioski sa w znacznym stopniu wynikiem nieformalnych rozméow
z przedsigbiorcami i obserwacji ich zachowan prowadzonych przez autorke w trakcie szkolen
i konsultacji realizowanych dla sektora MSP, organizowanych przez Slaska Fundacje Wspierania
Przedsigbiorczosci w Gliwicach oraz Fundacj¢ na rzecz Rozwoju Miasta Knurowa w latach
2001-2010. Jako osobiste spostrzezenia sa obcigzone duzg doza subiektywizmu, wskazano tu
jednak na najczeSciej powtarzajace si¢ zjawiska i postawy.
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Najczestsze btedy popeliane przez mikro i mate przedsigbiorstwa w dziedzi-
nie marketingu to:

— podejmowanie dziatan ad hoc, traktowanych jako odrebne, pojedyncze ak-
cje, zamiast realizowania systematycznego procesu, zgodnego z szersza
wizja i strategig rozwoju dziatalnosci firmy;

— przeprowadzanie najprostszych akcji, ograniczonych co do czasu i zakresu,
unikanie ciekawszych i innowacyjnych, lecz trudniejszych do wdrozenia
rozwigzan, bezkrytyczne kopiowanie ,,udanych” pomystow konkurencji;

— niech¢¢ wobec dziatan wymagajacych dlugoterminowego zaangazowania
i cierpliwosci w oczekiwaniu na rezultaty;

— brak planowania, kontroli oraz pomiaru skutecznosci (lub niewtasciwy ich
charakter) realizowanych dzialan marketingowych, nieumiejetno$¢ doko-
nania realnej oceny skutecznosci i efektywnosci stosowanych rozwigzan;

— odrzucanie perspektywy klienta w ksztaltowaniu oraz ocenie dziatalnosci
i oferty.

O ile problemy z pierwszych czterech grup wynikaja gtéwnie z braku facho-
wej wiedzy, do$wiadczenia, wystarczajacych zasobow kadrowych czy finanso-
wych, o tyle ostatni btad wynika z typowo ,,ludzkich” sklonnosci reprezentantow
small businessu, ktore dobrze charakteryzuje powiedzenie ,,punkt widzenia zalezy
od punktu siedzenia”. Zbyt czestym grzechem Polakoéw angazujacych si¢ w dziatal-
no$¢ gospodarczg jest bowiem fakt, ze w momencie uruchomienia firmy zapomina-
ja, ze jeszcze niedawno byli klientami narzekajacymi na obshuge, poszukujacymi
prawdziwej warto$ci, zagubionymi w gaszczu nierzetelnych informacji reklamo-
wych. Wiasciciele przedsigbiorstw (nie tylko matych oczywiscie, cho¢ ze wzgledu
na ich specyfike wydaje si¢ to bardziej widoczne) czgsto sprawiajg wrazenie, jakby
wraz z rozpoczeciem dziatalnosci przeszli na drugg strone frontu, zamieniajgc wal-
ke o satysfakcjonujgce produkty i ustugi swiadczone na odpowiednim poziomie na
walke o jak najnizsze koszty i jak najwyzsze (oraz mozliwie szybkie) zyski. Pomi-
mo $wiadomosci, ze mikro i mate firmy sa szczegdlnie wrazliwe nawet na drobne
zachwiania ptynnos$ci finansowej 1 muszg rygorystycznie kontrolowaé koszty, tak
drastyczna zmiana perspektywy wydaje sie z jednej strony trudna do zaakceptowa-
nia, a z drugiej strony — zasadniczo sprzeczna z jakakolwiek koncepcja marketingu.
Przyjmowanie punktu widzenia konsumenta i ksztatltowanie oferty zgodnej z ocze-
kiwaniami odbiorcow ma w zwiazku z tym charakter bardziej deklaracji niz auten-
tycznego nastawienia.

Tymczasem spojrzenie na dziatalno$¢ z perspektywy nabywcy oznacza do-
strzezenie tego, co naprawde ma dla niego znaczenie, aby produkt i sposob jego
dostarczenia spehity jego oczekiwania w wigkszym stopniu lub by uzyskat wigksza
satysfakcje ze $wiadczonej ustugi. Istotne jest uwzglednienie wszystkich, nawet
najdrobniejszych aspektéw oferty (na przyktad takich jak odpowiednie $rodki hi-
gieny w firmowej toalecie czy wygodne krzesta w poczekalni), poniewaz we
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wspotczesnym, konkurencyjnym §wiecie to najczeSciej wiasnie drobiazgi decyduja
o roznicach i wyzszosci jednej oferty nad inng.

Wielu przedsigbiorcéw mylnie interpretuje wage poszczegdélnych atrybutow
oferty dla klienta. Zaktadaja na przyktad, ze przyciagng odbiorcéw poprzez znaczne
inwestycje w materialne elementy, takie jak wystrdj wnetrz firmowych, a potem juz
nie wystarcza im kreatywnosci, sit, a najczesciej srodkow, aby uzupelié ofertg
0 niezbe¢dne dodatki, zadba¢ o komunikacje czy zatroszczy¢ sie o wlasciwa obstuge
klienta poprzez motywowanie i szkolenie pracownikéw. Co gorsze, owe inwestycje
odbijaja sie na cenach oferowanych dobr i ustug®.

Mozna zatem wnioskowaé, ze pierwszym krokiem do wykorzystania marke-
tingu w mikro i matych firmach jest po prostu reorientacja marketingowa — przy-
wrécenie klientowi naleznego mu miejsca. Cho¢ wydaje si¢ to banalne, wtasnie
najprostsze prawdy sa czesto najtrudniej przyjmowane. Dobrym punktem wyjscia
do realizacji jakiejkolwiek dziatalno$ci marketingowej w matych firmach powinna
by¢ tez zmiana podejscia z typowego dla projektowania i sprzedazy produktu
w Kierunku tworzenia i dostarczania wartoéci klientom®.

W tym zakresie warto wykorzysta¢ naturalne atuty tych matych podmiotow.
Ot6z podstawa kreowania warto$ci powinna by¢ niedostepna dla duzych organizacji
blisko$¢, wreez zazylo§é z klientem i zdecydowanie lepsze, bo bezposrednie od-
krywanie jego oczekiwan w ramach osobistej komunikacji. Tym bardziej ze odbior-
cy matych firm czgsto sami, z wlasnej inicjatywy zglaszajg im swoje potrzeby,
Zwracajac si¢ z propozycjami i watpliwosciami nie tylko wtedy, gdy sag wywolywa-
ni do odpowiedzi. Personelowi matych firm pozostaje zatem aktywnie stuchac,
wylapujac z wypowiedzi klientow to, czego duze firmy musza poszukiwaé
w trakcie drogich i czasochtonnych badan marketingowych. Zaden duzy punkt
handlowy nie jest w stanie rownie elastycznie zareagowac na potrzeby zglaszane
przez klientéw, jak maly sklep osiedlowy, ktérego wiasciciel pytany przez
klientow o taki, a nie inny gatunek chleba moze wprowadzi¢ go do swojej oferty
niemal z dnia na dzien.

Na przyktad dla znacznej czgéci klientow pensjonatu bardziej istotna dla ich ogdélnego
poczucia komfortu moze by¢ wystarczajaca liczba wieszakow w szafach i na Scianach tazienki niz
btyszczace kafle na podtodze, ktore — jesli sa przyzwoitej jakosci, zostaly estetycznie dobrane
i wlasciwie polozone, a przede wszystkim sg czyste — bedg atrakcyjne niezaleznie od tego, czy
kosztowaty 100, czy 200 zt za m kw. A jednak wybor tych drozszych oznacza, Ze inwestorowi
czesto nie wystarcza juz §rodkow, aby zawiesi¢ o jedna potke wigcej, a ponadto rezygnacja z tego

detalu daje zludne poczucie oszczedzania.

> Zob. np. M. Szymura-Tyc, Marketing we wspotczesnych procesach tworzenia wartosci

dla klienta i przedsiebiorstwa, AE w Katowicach, Katowice 2005; M. Szymura-Tyc, Wartosé¢ dla
klienta w procesie konkurencji, w: Zarzgdzanie produktem w warunkach globalizacji gospodarki,
AE w Poznaniu, Poznan 2004; Z. Telakowska, Przewaga konkurencyjna — nielatwo zdoby¢,
Jjeszcze trudniej zatrzymaé, http:/lwww.MSPmarketing.pl/strategia/97-przewaga-konkurencyjna-
nieatwo-zdoby-jeszcze-trudniej-zatrzyma, 15.10.2010.
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2. Tradycyjne instrumenty marketingu w wersji mikro

Jak wspomniano, mikro i mate firmy majg ograniczony dostep do zasobow
finansowych i z tego powodu nie sta¢ ich na realizacj¢ wielomilionowych kampanii
reklamowych. Nie oznacza to jednak, ze tradycyjne dziatania promocyjne sa dla
nich zupelnie niedostgpne — wrgcz przeciwnie. Mikroprzedsigbiorstwa powinny
zwrdci¢ uwage na tansze, ale oryginalne formy promoc;ji i kreatywnie wykorzysty-
wac tradycyjne srodki komunikacji.

Podstawowg kwestig jest nie tylko dobor narzedzi komunikacji o odpowied-
nim zakresie i niskich kosztach, ale przede wszystkim ich poprawne zaprojektowa-
nie. Nawet nieco ,,archaiczne” narzedzia, takie jak ulotki, ogloszenia prasowe, wi-
zytobwki czy szyldy, bedace czesto jedyna dostepng finansowo opcja dla mikro
i matych firm, moga by¢ skuteczne, pod warunkiem Ze sg opracowane innowacyjnie
1 z polotem. Wazne jest tez wykorzystanie ustalen psychologdéw dotyczacych proce-
SOW postrzegania, zapami¢tywania i przetwarzania informacji. Spogladajgc na ulot-
ki czy ogloszenia small businessu w lokalnej prasie mozna uzna¢, ze podstawowe
informacje z zakresu psychologii reklamy pozostaja wiedza tajemng. Tymczasem
liczne publikacje z tej dziedziny, opracowane w przystepnej formie, stanowig wy-
razna podpowiedz, jak formutowaé skuteczne komunikaty®.

Jesli zatem przedsigbiorca 1 jego kadra nie radza sobie ze stworzeniem cieka-
wych materiatéw promocyjnych, pozostaje im zwrdci¢ si¢ do specjalistow, co
zresztg wydaje si¢ najrozsadniejsze w odniesieniu do wielu dziatan. Nawet gdy
wigze si¢ to z poniesieniem nieco wyzszych kosztéw promocji, inwestycja ta jest
optacalna, poniewaz opracowanie materialow firmowych, choéby najmniejszym
naktadem, ktore jednak trafiajg do kosza, zamiast spetnia¢ swoje funkcje komuni-
kacyjne, w ostatecznym rozrachunku prowadzi do zdecydowanie wyzszych strat dla
firmy. Wynikajg one nie tylko z poniesionych juz naktadow (finansowych, czasu),
ale obejmujg takze koszty utraconych korzysci, to jest czas poswigcony na bezsku-
teczne oczekiwanie na efekty oddziatywah promocyjnych oraz zainteresowanie
klientow, ktorego nie udato si¢ wzbudzi¢, nie wspominajac o tym, Zze mozna tez
wywrze¢ nieodwracalne negatywne wrazenie.

Jesli faktycznie ogloszenie prasowe czy ulotka sg jedynymi formami promo-
cji, na jakie sta¢ wlasciciela malej firmy, to kwestia zaprojektowania skutecznego
przekazu nabiera jeszcze wickszego znaczenia. Tym bardziej ze to wlasnie te mate-
rialy sa najczgséciej odpowiedzialne za pierwszy kontakt klienta z przedsigbior-

®  Mozna wymieni¢ jeszcze takie prace, jak: D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy re-

klamy, GWP, Gdansk 2003; R. Heath, Rekiama. Co tak naprawde wplywa na jej skutecznosé,
GWP, Gdansk, 2008; A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP,
Gdansk 2003; K. Hogan, Psychologia perswazji, Jacek Santorski & Co. Agencja Wydawnicza,
Warszawa 2005; G. Zaltman, Jak mysig klienci. Podréz w glgb umystu rynku, Rebis, Poznan
2008.
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stwem, a zatem rdwniez za jego pierwsze wrazenie dotyczace organizacji. Niestety,
w przypadku mikro i matych firm niekorzystne pierwsze wrazenie bywa czgsto
ostatnim, bo niewielu klientéw daje im drugg czy trzecig szans¢ w sytuacji, gdy na
tej samej stronie gazety reklamuje si¢ 15 podobnych.

Innym waznym elementem dziatan marketingowych, czesto pomijanym przez
reprezentantow small businessu, jest wewnetrzny PR. O ile wydatki na komplekso-
wa kampani¢ PR prowadzong przez specjalistyczng agencj¢ moga siega¢ kwot ab-
solutnie niedostepnych dla matych firm, o tyle dziatania skierowane do wnetrza
organizacji nie muszg by¢ drogie, bo obejmujg nie tylko wynagrodzenia pracowni-
kéw. Troska przedsiebiorcy o whasciwe relacje z pracownikami, dobra komunikacja
i pozytywne emocje wewnatrz organizacji, budowanie zaangazowania poszczegol-
nych os6b poprzez bodzce niematerialne (na przyktad pochwaly) s w matych fir-
mach znaczne ulatwione dzicki ich niewielkim rozmiarom, a czgsto takze
rodzinnemu charakterowi. Jak si¢ okazuje, to wtasnie te elementy zarzadzania per-
sonelem szczegdlnie pozytywnie wptywaja na jego motywacje i wydajno$é pracy’.
A szczesliwy pracownik to nie tylko pracownik wydajniejszy, lecz réwniez bardziej
przyjazny dla klientow, co z kolei przektada si¢ na zadowolenie tych ostatnich oraz
zyski firmy?®.

Nalezy w tym miejscu podkre$li¢, Zze niezaleznie od innych wykorzystywa-
nych narzedzi najwazniejszymi dzialaniami marketingowymi, jakie powinna reali-
zowac kazda mata firma, sg dbato$¢ o produkt (czyli jego jakos$¢) oraz oferowanie
klientom znakomitej obshugi. Zty produkt, obcigzony mniej lub bardziej widoczny-
mi wadami, z pewnoS$cig pograzy kazda, nawet najlepsza strategi¢ marketingows.
Z kolei doskonata obstuga powinna sta¢ si¢ atutem matych przedsigbiorstw, ponie-
waz z jednej strony zalezy gtdwnie od zaangazowania i umiejetno$ci interpersonal-
nych personelu, a zatem nie wymaga znacznych naktadow finansowych, a z drugiej
— wciaz nalezy do rzadkosci®. Okazuje sig, ze stuchanie i sprawne reagowanie na
prosby klientow, dotrzymywanie ztozonych im obietnic, udzielanie przydatnych
informacji, a wreszcie okazywanie odbiorcom wsparcia, zrozumienia i troski'

" http://komunikat.rrcc.pl/2008/04/doswiadczenia-budujace-zaangazowanie/, 15.11.2010;

http://www.topemployers.pl/employers/Naszeprzemy%C5%9Blenia/Whitepapers/tabid/1205/artic

leType/ArticleView/articleld/84/Poczucie-szczescia-moze-byc-zyskowne.aspx, 16.11.2010.

8 Dowodza tego np. badania sieci Sears, z ktorych wynika, ze gdy zadowolenie pracow-

nikow roénie, wzrasta takze satysfakcja klientow. M. Szopa, S. Stodolak, Jak uszczesliwié¢ pra-
cownika, ,,Wprost” 2010, nr 14.

Potwierdzaja to wyniki badan, zgodnie z ktorymi firmy z sektora MSP rzadko lub spora-
dycznie wykorzystuja jako$¢ ustug przy- i posprzedaznych jako narz¢dzie konkurowania. Zob.:
M. Zastempowski, Instrumenty konkurowania stosowane przez MSP w dobie kryzysu finansowe-

go, w: Zachowania, op.cit., s. 149-151.

10 Wymienione elementy naleza do modelu doskonatej obstugi SUPER (RATER), ktory

uwzglednia takie czynniki, jak: skuteczno$¢, upewnianie, prezentowanie si¢, empatia, reakcja.
Por. szerzej np. R. Zemke, K. Anderson, Jak zapewni¢ znakomitq obstuge klientow, Wolters
Kluwer Polska, Krakow 2006.



Specyfika mikro i malych przedsiebiorstw jako determinanta ich orientacji... 55

to nadal niestandardowe zachowania przedstawicieli firm. Tym tatwiej wyrozni¢ si¢
na tle konkurencji wtasnie poprzez dbatos¢ o ten aspekt kontaktéw z klientami.
Niematerialne elementy oferty i procesu zawierania transakcji sg nieograniczonym
zrodlem pomystow na pozytywne zaskoczenie, a nawet zachwycenie Klienta.

Jednym z nich jest okazywanie wdzigcznos$ci za wspoélprace, na przyklad
W postaci zwyczajnego podzigkowania klientom za wybor danej firmy lub przeka-
zania cennej, ale niedostepnej dla innych informacji. W dzisiejszym $wiecie, gdzie
niczego nie ma za darmo, a programow lojalnosciowych jest tak wiele, ze udziat
w nich rzadko oznacza wierno$¢ konsumentoéw, zwykle ludzkie ,,dziekujemy” moze
by¢ bardziej docenione, bo — podobnie jak porada znajomego w zestawieniu z in-
formacjami od sprzedawcy — nosi znamiona bezinteresownosci, serdecznosci, przy-
czyniajgc si¢ do powstawania prawdziwych, a nie punktowanych wigzi pomiedzy
firma a klientem''. Z pewnoécia idee te latwiej wprowadzi¢ w zycie w matych fir-
mach niz w gigantycznych korporacjach.

3. Innowacyjne formy dzialan marketingowych dostepne dla malych przedsie-
biorstw

Elastycznos$¢ i szybko$¢ reagowania to podstawowe zalety matych przedsie-
biorstw w porownaniu z duzymi organizacjami. Niestety, atut ten nie zawsze odnosi
si¢ do szybkosci wprowadzania nowoczesnych rozwigzan, w tym innowacyjnych
koncepcji marketingowych czy technologii typowych dla komunikacji z klientem
XXI wieku.

Popularny w ostatnim czasie marketing rekomendacji (szeptany, referencyj-
ny)* wydaje sie idealnym rozwiazaniem dla small businessu. Polecenia przekazane
przez klientéw firmy sg doskonatym sposobem na ciggle rozbudowywanie bazy
odbiorcow 1 generowanie sprzedazy bez koniecznosci wydawania pieniedzy na
reklame. Dobra opinia o produktach rozpowszechniana przez zadowolonych i od-
powiednio zmotywowanych nabywcow wsrdd ich znajomych jest z kolei sposobem
na niemal darmowe budowanie wizerunku. Marketing szeptany ma jednak swoje
prawa — dziata tylko w odniesieniu do firm oferujacych odpowiednig wartos¢ i ja-
kos$¢, poniewaz zadne bodzce ekonomiczne nie sg w stanie zmusi¢ wigkszego grona
o0sob do polecania swoim znajomym to, w €0 nie wierza.

Coraz czgéciej podkresla si¢ konieczno$¢ zmiany charakteru programéw lojalnosciowych
w kierunku takich, ktore akcentuja wigzi emocjonalne i spoteczne, nagradzajacych klientow
poprzez cenne informacje, przywileje w obstudze czy specjalne traktowanie. I. Michalska-Dudek,
Szanse i trudnosci w budowaniu lojalnosci polskich konsumentow za pomocg programow lojalno-
Sciowych, W: Relacyjne aspekty zachowan konsumenckich, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 608, Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin 2010, s. 64.

12 Szerzej na ten temat zob.: E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego, Media
Rodzina, Poznan 2003; B. Cates, Powiedz 0 mnie innym, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2009.
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Matym firmom potrzebne sg kanaty pozwalajace na dotarcie do klientow sto-
sunkowo niewielkim kosztem. Tego typu mozliwosci oferuje Internet, w ktory zde-
cydowanie warto zainwestowaé, poniewaz konsumenci w coraz wigkszym zakresie
uzywaja tego medium do poszukiwania informacji o lokalnych dostawcach, ich
ofertach, poréwnywania cen, a takze do dokonywania zakupow™®. Niestety, zbyt
wielu przedsigbiorcow z sektora MSP niewlasciwie traktuje ten kanat komunikacji
z klientami — nie doceniajg szans, jakie otwiera przed nimi sie¢, i bagatelizujg nega-
tywne skutki swojej nieobecno$ci w wirtualnym $wiecie™.

Gltowne sposoby wykorzystania Internetu w dziatalnosci mikro i matych firm:

— prawidlowo skonstruowana i pozycjonowana, stale aktualizowana firmowa
strona WWW, bedaca nie tylko wizytowka, ale centrum komunikacji klien-
ta z firma,

— marketing na portalach spotecznosciowych i marketing afiliacyjny,

— wirtualna odmiana marketingu szeptanego i marketing wirusowy,

—  wykorzystanie blogéw firmowych i filméw reklamowych na YouTube®.

Jak wida¢, istnieje wiele opcji marketingowych dostepnych dla matych przed-
sigbiorstw. Z powodu ograniczonych ram artykutu nie ma mozliwosci omdwienia
wszystkich opcji szczegotowo. Wskazano jedynie te, ktorych implementacja wyda-
je si¢ nie tylko mozliwa, ale kluczowa dla mikro i matych firm z punktu widzenia
ich rozwoju i wzrostu konkurencyjnosci.

Podsumowanie

Planujac dziatalno$¢, warto pamigtaé, ze w marketingu wygrywa zazwyczaj
nie ten, kto uzywa najnowszych rozwigzan, ale ten, kto uzywa najbardziej odpo-
wiednich sposrod dostepnych narzedzi, 1 robi to mozliwie najskuteczniej. Oznacza
to, ze cho¢ innowacyjne techniki komunikacji powinny by¢é w miar¢ sprawnie im-
plementowane w matych firmach, to w wielu wypadkach wystarczajacy, a nawet
wyrozniajacy moze by¢ powrot do podstaw koncepcji marketingowej, zatem fak-
tyczne, a nie tylko deklarowane zrozumienie potrzeb klientéw i dazenie do ich za-
spokojenia.

13 Zob. np. wyniki badan prezentowane w: Spoleczeristwo informacyjne w Polsce, GUS,

Warszawa 2010.
¥ por. M. Zastempowski, op.cit., s. 149; http://marketingowiec.pl/artykul/wizerunek-
polskich-firm-w-internecie, 16.11.2010.
Szerzej na temat tych dziatan zob. np. T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji
w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003; G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci —
wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2008.
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SPECIFIC CHARACTER OF MICRO AND SMALL ENTERPRISES
AS A DETERMINANT OF THEIR ORIENTATION
AND FORMS OF MARKETING ACTIVITY

Summary

Specific attributes of micro and small enterprises, i.e. limited number of workers,
elasticity, fast decision processes, limited financial resources and low innovativeness
are influencing their behavior and competitiveness, and also their market orientation as
well as an attitude towards marketing tools. The paper presents some observations about
small enterprises’ orientation, their basic mistakes referring to marketing and some
suggestions about marketing tools and actions which are applicable in the specific situa-
tion of such organizations.

Translated by Aleksandra Burgiel



