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|  Abstrakt

Pogorszenie warunkow osiggania celow przez przedsiebiorstwa w warunkach
kryzysu gospodarczego powoduje, ze staja one przed koniecznoscia przewartoscio-
wania i przeksztalcenia dotychczasowych sposobéw dzialania, w tym - strategii
marketingowej. Szukajac rozwiazan dla dzialania w warunkach niepewnosci,
przedsiebiorstwa czesto positkuja sie opiniami ekspertow i doradcéw reprezentu-
jacych firmy konsultingowe.

Niniejszy artykul przedstawia gléwne zalecenia formulowane przez firmy kon-
sultingowe dla przedsiebiorstw odczuwajacych skutki kryzysu gospodarczego
w kontekscie dzialan marketingowych oraz, na tej podstawie, identyfikuje role
i znaczenie marketingu w warunkach pogorszenia koniunktury, jaka przypisuja
mu firmy konsultingowe.

JEL: M31
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|  Wprowadzenie

Niepewno$¢ jest nieodtacznym elementem podejmowanych dziatan i decyzji. Z reguly odnosi
sig ja do stanu, w ktérym nie sa znane przyszle mozliwe alternatywy i szanse ich wystgpienia
(Kaczmarek 2002: 15). Dotyczy wiec zmian trudnych do przewidzenia, albo wydarzen, ktérych
prawdopodobienstwo, ze wzgledu na niewielkg liczbe dostepnych informacji, nie moze by¢ osza-
cowane.

W literaturze przedmiotu czesto méwi sig o niepewnosci w kategoriach §rodowiskowych
- zewnetrznych, jako zmian w otoczeniu, na ktére nie ma sig wpltywu i ktérych nie sposéb anty-
cypowaé. A K. Kozminski wprowadza nawet pojecie ,uogdlnionej niepewnosci”, ktérej Zrédiem
jest otoczenie biznesu, w ktérym dochodzi do lawinowo narastajacych zmian, komplikujgcych
podejmowanie decyzji przedsigbiorcom (Kozminski 2004: 7).

Pogorszenie warunkdéw osiggania celéw przez przedsiebiorstwa w warunkach kryzysu gospo-
darczego powoduje, ze staja one przed koniecznoscig przewartosciowania i przeksztalcenia
dotychczasowych sposob6w dziatania, w tym - strategii marketingowej. Szukajac rozwiazan,
wyjécia z sytuacji, w ktorej sig znalazly, przedsiebiorstwa czesto positkuja sie opiniami eksper-
téw i doradcéw reprezentujgcych firmy konsultingowe.

Celem niniejszego opracowania jest zbadanie, co firmy konsultingowe radza przedsigbior-
stwom odczuwajacym skutki kryzysu gospodarczego, oraz zidentyfikowanie roli marketingu
w warunkach pogorszenia koniunktury, jaka przypisuja mu firmy konsultingowe. Na tej pod-
stawie zostang sformutowane wnioski na temat perspektyw wykorzystywania marketingu przez
przedsiebiorstwa po zalamaniu gospodarczym w 2008 r. W artykule przyjeto zalozenie, ze firmy
konsultingowe majg - jako podmioty opiniotwércze — znaczacy wplyw na rynkowe zachowania
przedsiebiorstw.

Bezposérednim bodZcem podjecia analizy opisanego problemu jest obserwacja istotnej rozhbiez-
nosci migdzy wnioskami wyplywajacymi z badan na temat efektéw zmniejszenia wydatkow
na marketing a zachowaniami przedsiebiorstw — majacymi miejsce w rzeczywistosci. Pomimo
dominujacego w literaturze poparcia dla niezmniejszania wydatkéw na dziatania marketingowe
w warunkach kryzysu, przedsigbiorstwa reaguja przeciwnie.

|  Zachowania przedsigbiorstw w warunkach kryzysu

Do tej pory przeprowadzono relatywnie niewiele badan dotyczgcych reakcji przedsiebiorstw na
kryzys gospodarczy w kontekscie dziatan marketingowych (Gijsenberg et al. 2009; Tellis, Tellis
2009; Srinivasan, Lilien 2009). Wigkszo$¢ z nich skupiata sie gléwnie na oddziatywaniu reklamy
(czasem naktadéw na B+R) na sprzedaz, udzial w rynku (Tellis, Tellis 2009) oraz rentownosé
(Srinivasan, Lilien 2009; Koksal, Ozgiil 2007; Srinivasan et al. 2005; Frankenberger, Graham
2004). Wyniki tych badan sugeruja, Ze obnizanie wydatkéw na reklame w czasach kryzysu moze
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prowadzi¢ do ograniczenia wzrostu sprzedazy w czasie polepszenia koniunktury. Natomiast
utrzymanie ich na niezmienionym poziomie w trakcie trwania turbulencji rynkowych moze
spowodowac¢ wzrost sprzedazy (gléwnie w dtugim okresie). Warto réwniez podkresli¢, ze pro-
wadzone dotychczas badania nie potwierdzity pozytywnego wplywu redukeji budzetéw rekla-
mowych na rentowno$¢ przedsiebiorstwa.

Reakcje przedsiebiorstw na kryzys gospodarczy w 2008 r., jak mozna wnioskowa¢ na podstawie
badan przeprowadzonych przez Ernst&Young (2009), na poczatku koncentrowaly sie przede
wszystkim na obronie ptynnoéci finansowej (68% przedsigbiorstw deklarowato takie dziatania),
a nastepnie na poszukiwaniu mozliwosci zmniejszenia kosztéw (co zadeklarowalo 84% respon-
dentéw). Sprzedaz i marketing zostaly zaliczone przez 12% respondentéw jako majace bardzo
wysoki potencjal oszczedno$ciowy, a przez 62% - jako co najmniej §redni. Oznacza to, Ze az
849% respondentéw bylo przekonanych o mozliwosci poprawy sytuacji przedsiebiorstwa dzieki
ograniczeniu wydatkéw na marketing. Ponadto marketing zostal oceniony przez 2/3 responden-
téw cytowanego badania, jako wymagajacy wzmozonych analiz i szczegdlnej uwagi w zwigzku
z pogorszeniem koniunktury gospodarczej. Natomiast ponad 1/3 respondentéw przyznala, ze
budzet marketingu w ich przedsiebiorstwach zostat juz okrojony. W §wietle tych wynikéw
uprawnione wydaje sie przypuszczenie, ze istnieje tendencja do ograniczania dziatan marketin-
gowych przez przedsigbiorstwa, gdy odczuwajg one pogorszenie koniunktury.

|  Wybor metody badawczej

Do analizy zalecen firm konsultingowych, ze wzgledu na eksploracyjny charakter podejmowa-
nych badan, wybrano jako$ciowa analize tresci, ktérej poddano raporty i artykuly wiodacych
firm konsultingowych. Analiza tre$ci moze by¢ rozumiana jako technika wyciggania wnioskéw
przez systematyczne i obiektywne identyfikowanie poszczegdlnych cech tekstu (Stone et al.
1966: 12). Zdecydowano sie na te metode, poniewaz klasyczna, ilosciowa analiza nie dalaby moz-
liwosci kontekstowego ujecia rozpatrywanych treéci. Przyjecie takiej metody pozwolito zwrécié
szczegblng uwage na role marketingu i sugerowane przedsigbiorstwom strategie postepowania.

Wybrano siedem firm konsultingowych, opierajac sie na kryterium przynaleznosci do grupy
tradycyjnych firm $wiadczacych ustugi doradcze dotyczace strategicznych, organizacyjnych
lub operacyjnych aspektéw zarzadzania (Armbriister, Kipping 2003). Byly to firmy takie jak:
McKinsey&Co., Boston Consulting Group, Booz Allen Hamilton, Monitor, Arthur D. Little, A.T.
Kearney, Bain & Co. Analiza zostata przeprowadzona na podstawie o§miu, opublikowanych
przez firmy konsultingowe, materiatéw w postaci kilkunastustronicowych raportéw lub artyku-
6w, ktére zamieszczono na gtéwnych stronach internetowych wymienionych firm.

Analizy firm konsultingowych sa traktowane jako publikacje opiniotwércze. Chetnie cytuja
je agencje prasowe i media. Dla firm doradczych sg istotnym narzedziem ukierunkowanym
na budowanie ich profesjonalnego wizerunku i stwarzaja mozliwosci nawigzania kontaktéw
z nowymi klientami. Biorac pod uwage te aspekty, mozna uznac¢, ze nawet doé¢ ogélne opra-
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cowania odbijaja sie szerszym echem niz niejedna powazna publikacja naukowa. Wybierajac
teksty do prezentowanego badania, kierowano sie ich dostgpnoscia oraz zakresem tematycznym
i czasowym. Poszukiwano tekstow o tematyce kryzysu, zwigzanych z marketingiem, powstalych
w latach 2008-2009. W przypadku kilku opracowan wybierano najnowsze. W jednym przy-
padku konieczne bylo zanalizowanie dwéch tekstow, ze wzgledu na brak publicznie dostep-
nego raportu, szerzej traktujacego o wybranym temacie. Taki sposob doboru tekstéw gwaranto-
wat spetnienie zalet danych tekstowych, ktérymi sa: bogactwo, adekwatnosé i efekt, naturalne
pochodzenie, dostepnos¢ (Silverman 2007: 148).

Do analizy wykorzystano odpowiednio przygotowane narzedzie w postaci arkusza, w ktérym

sformutowano nastepujace kategorie badawcze — diagnoze sytuacji oraz recepty formutowane

przez firmy konsultingowe. Diagnoza sytuacji byta analizowana pod katem wyjatkowosci zaist-

nialej sytuacji:

1) czy firmy uwazaja obecny kryzys za zjawisko wystepujace cyklicznie, czy tez mozna znalez¢
argumenty $§wiadczace o jego nietypowosci;

2) jaki jest stosunek do kryzysu (czy oznacza szanse czy zagrozenia dla przedsigbiorstw);

3) pod katem zwigzku tematycznego z marketingiem (silny, staby zwigzek lub brak zwigzku).
Recepty analizowano natomiast pod kgtem nastawienia do marketingu (jak temat jest trakto-
wany — czy jako pierwszoplanowy, czy tez drugoplanowy, a moze w ogdle nieobecny) i pro-
ponowanych metod radzenia sobie z kryzysem (sposobéw osiagania celu) — o charakterze
ogélnych lub szczegélowych wytycznych. Dodatkowo po wstepnej analizie dodano réwniez
kategorie zwigzana z liczebno$cig wystepowania stowa ,marketing” w rozpatrywanych tek-
stach, oraz temat przewodni opracowania.

|  Whioski z przeprowadzonych analiz

Tematyka rozpatrywanych raportéw firm konsultingowych dotyczyta gtéwnie dwdch obsza-

row:

1) reakcji konsumentéw na kryzys wraz z propozycjami dostosowania sig do nich przez przed-
sigbiorstwa,

2) reakcji gospodarek i przedsigbiorstw na kryzys wraz z propozycjami najlepszych praktyk
pozwalajacych na przetrwanie i/lub rozwd;.

Nastawienie do marketingu firm konsultingowych w analizowanych raportach w zasadzie nie
zalezy od podejmowanej tematyki. Zaréwno opracowania przyjmujace jako punkt wyjscia zacho-
wania konsumentéw, jak i zachowania przedsigbiorstw, traktujg w rézny sposéb role i znaczenie
marketingu. Nastawienie do marketingu zalezy natomiast od charakteru proponowanych metod
postepowania. Jeéli firma formulowata w swoim raporcie lub artykule wytyczne o ogdlnym cha-
rakterze, znaczenie marketingu mozna tu okreéli¢ jako drugoplanowe lub w ogéle nieobecne.
W przypadku wytycznych szczegdtowych, rola marketingu jawila sig jako istotna i pierwszo-
planowa. Ogélne wytyczne zazwyczaj dotyczyly zalecen na poziomie strategii przedsigbiorstwa,
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wskazania kierunkéw i zamierzonych efektéw dziatan, a szczeg6towe mozna powiazaé z podej-
Sciem narzedziowym, checig wskazania sposobéw dotarcia do celu. Wybrane do analizy firmy
konsultingowe wraz z opracowaniami oraz proba oceny nastawienia tych firm do marketingu
i charakteru sugerowanych przez nie metod postgpowania przedstawia tabela 1.

Tabela 1 | Nastawienie do marketingu oraz charakter sugerowanych metod dzialania w wybranych
raportach firm konsultingowych

Firma Tytut opracowania Sugerowane Nastawienie do marketingu
konsultingowa metody (pojmowana rola
marketingu)
McKinsey&Co. 6. Desvaux, B. Regaout, B. Labay, F. Lepoutre, ~ Szczegétowe wytyczne  Pierwszoplanowa

F.Yu, L. Mendonca (2009)

Boston Consulting Group . Stelter, D. Rhodes (2009) Ogdlne wytyczne Drugoplanowa
Booz Allen Hamilton R. Benn, J. Mennel, A. Vonnegut (2009) Ogdlne wytyczne Rola marketingu nie jest zauwazana
Monitor J. Lacks Kaplan, M. Pocharski, V. Levy (2009)  Szczegofowe wytyczne  Pierwszoplanowa
a. Arthur D. Little M. Wagemans, H. Vantrappen, L. Dossche, Ogdlne wytyczne Drugoplanowa
(2008), Marketing & Sales Excellence in the
b. Arthur D. Little Crisis (2009) Szczegotowe wytyczne  Pierwszoplanowa
AT. Kearney The Crash of 2008. Managing through volatility Szczegotowe wytyczne  Pierwszoplanowa
to success (2008)
Bain & Co. D. Righy (2008) Ogdlne wytyczne Drugoplanowa

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Analizowane publikacje firm konsultingowych r6znia sig pod wzgledem przyjetego stosunku do
kryzysu. Niektére firmy (McKinsey, BCG) zauwazajq przewage zagrozen wynikajacych z obecnej
sytuacji gospodarczej, jedna (Booz Allen Hamilton) wyraznie podkresla pojawiajace sie szanse.
Pozostate uwazajg obecng sytuacje za zrédlo zaréwno szans, jak i zagrozen. Biorac pod uwage
te kategorie analizy oraz nasycenie publikacji tematyka marketingowsa, mierzone liczbg poja-
wiajacego sig w tekstach stowa ,,marketing”, zwigzkiem tekstu z marketingiem, a takze nasta-
wieniem firm konsultingowych do marketingu, przygotowano mape publikacji uwzgledniajaca
te dwa wymiary - stosunek do kryzysu oraz nasycenie tematyka marketingowa. Mape prezen-
tuje rysunek 1. Liczby oznaczajg poszczeg6lne publikacje firm konsultingowych w kolejnosci
przedstawionej w tabeli 1. Wielko$§¢ punktéw symbolizujacych analizowane opracowania jest
uzalezniona od liczby stron przypadajacych na tekst (minimalna objeto$¢ tekstu to cztery strony,
maksymalna to dwadziescia pie¢). W przypadku firmy ADL zostaty wzigte pod uwagg dwa opra-
cowania, gtéwnie ze wzgledu na ich objeto$é — mniejsza w stosunku do pozostatych publikacji.

Zauwazono, ze opracowania firm konsultingowych charakteryzujace si¢ duzym nasyceniem
tematyka marketingowa sg do siebie podobne pod wzgledem formutowania wywazonych wnio-
skow. Wszystkie traktujg kryzys jako zrédlo szans i zagrozen, a formulowane recepty maja cha-
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rakter ostroznych porad. Firmy nie proponujg ani drastycznych cig¢, ani inwestycji. Z kolei
publikacje z niskim lub zerowym nasyceniem tematyka marketingowa odznaczaja sig wigkszym
zréznicowaniem opinii — zaréwno w podejsciu do kryzysu, jak i w przypadku formulowanych
zalecen. Mozna tu spotkac zalecenia dotyczace nie tylko drastycznych obnizek kosztow i szuka-
nia oszczedno$ci wszedzie, gdzie jest to tylko mozliwe, lecz takze wykorzystania kryzysu jako
sposobu na poszukiwanie nowych rynkéw i mozliwosci.

Rysunek 1 | Mapa publikacji firm konsultingowych ze wzgledu na stosunek do kryzysu oraz nasycenie
tematyka marketingowa
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analizujac wypowiedzi firm konsultingowych zawarte w publikowanych przez nie raportach
i artykutach, zaproponowano wyréznienie trzech typow strategii zalecanych przez firmy konsul-
tingowe, ze wzgledu na odmienny stosunek do kryzysu, proponowane recepty oraz pojmowang
rolg marketingu. Sa to:

1) strategia ofensywna,
2) strategia defensywna,

3) strategia mieszana.

Jako punkt wyjscia strategii ofensywnej przyjeto stosunek do kryzysu przejawiajacy sie w trak-
towaniu ostabienia koniunktury gospodarczej jako niepowtarzalnej szansy na rozwéj. Oczywi-
Scie autorzy raportow zauwazali takze negatywne aspekty kryzysu, niemniej jednak przewazal
optymistyczny ton wypowiedzi. Wérdd recept proponowanych przedsigbiorstwom znalazly sie:
1) adaptacja produktu,

2) rozwdj nowych rynkéw,
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3) penetracja niszy rynkowej,

4) rozsadne inwestycje.

Ze wzgledu na wskazywanie tylko ogélnych kierunkéw dziatan w tej strategii zabraklo podkre-
Slenia wprost jakiejkolwiek roli marketingu.

Jako punkt wyjscia strategii defensywnej przyjeto traktowanie przez firmy konsultingowe
w swoich opracowaniach kryzysu jako traumatycznego do§wiadczenia dla przedsigbiorstw
i gospodarek, ktéry jest przede wszystkim zagrozeniem. Na zagrozenie to nalezy sie zawczasu
przygotowac, a jesli wystapi, to konieczne staje sie podjecie dziatan, ktérych celem jest przetrwa-
nie przedsigbiorstwa za wszelka ceng. Przetrwanie to jest mozliwe dzigki:

1) obnizeniu wydatkdw,

2) drastycznemu cigciu kosztéw,

)
3) szukaniu oszczednosci we wszelkich aspektach dziatania przedsiebiorstw,
)

4) adaptacji do zmieniajacych sie oczekiwan nabywcow.

W przypadku, kiedy w opracowaniu marketing traktowany jest pierwszoplanowo, obszar ten jest
wskazywany jako potencjalne zrédlo oszczednosci, choéby przez zwiekszenie stopnia sprawno-
$ci podejmowanych dzialan. W przypadku znaczenia drugoplanowego marketing jest postrze-
gany jako zrédto wydatk6w, ktére nalezy w czasach kryzysu za wszelka cene ograniczac.

Jako punkt wyjscia strategii mieszanej przyjeto traktowanie kryzysu przez firmy konsultingowe
jako zjawiska, ktére generuje zar6wno szanse, jak i zagrozenia. Propozycje dziatan wskazywa-
nych przez firmy konsultingowe dotycza tu dziatan redukujacych koszty oraz zwiekszajacych
sprzedaz. Konieczno$¢ dostosowywania sie do trudniejszych warunkéw funkcjonowania firmy
powinny traktowac jako szanse na zwigkszenie efektywnosci podejmowanych dziatan, ktére
zaprocentujag w momencie ozywienia koniunktury. Dlatego tez nie sg polecane w tej strategii ,,cie-
cia na oslep”, a raczej optymalizacja dzialan marketingowych. Role marketingu przy tej strategii
mozna okresli¢ jako bardzo istotng i pierwszoplanowa. Mozna zatem stwierdzi¢, ze marketing
jest tu traktowany jako inwestycja firm, ktéra ma szanse zwrdcic sie z nawiazka wraz z ozywie-
niem gospodarczym. Rodzaje opisanych strategii prezentuje tabela 2.
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Tabela 2 | Rodzaje strategii zalecanych przez firmy konsultingowe w swoich publikacjach na temat

kryzysu
Rodzaj strategii
Strategia ofensywna Strategia defensywna Strategia mieszana
Stosunek do kryzysu Kryzys to przede wszystkim szansa ~ Kryzys to przede wszystkim Kryzys to zar6wno szansa, jak
1agrozenie izagrozenie
Giowne recepty Adaptacja produktu, rozwoj Obnizanie wydatkdw, ciecie Jednoczesne dziafania redukujace
nowych rynkow, penetracjaniszy  kosztow, szukanie oszczednosci,  koszty i zwigkszajace sprzedai,
rynkowej, rozsadne inwestycje dostosowywanie sie do oczekiwai  unikanie cig¢ na o$lep
nabywedw
Rola marketingu ie jest zauwazana Marketing jako zrodto wydatkow  Marketing jako inwestycja
(jesli zauwazana) i potencjalne zrodto oszczednosci
Firmy konsultingowe Booz Allen Hamilton McKinsey, BCG, Bain &Co., ADL ADL, Monitor, A.T. Kearney

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Analizujac opracowania przygotowane przez firmy konsultingowe, mozna zauwazy¢ wyrazny
podzial w postrzeganiu znaczenia i roli marketingu. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze zwigzane jest
to z samg interpretacja pojecia ,marketing”. Swiat akademicki definiuje marketing ,jako proces,
podczas ktérego przedsiebiorstwa tworza wartosé dla klientéw i buduja silne relacje z klientami
po to, aby uzyska¢ w zamian warto$¢ od klientéw” (Kotler 2008: 12). Tak pojmowany marke-
ting nabiera wigkszej roli w funkcjonowaniu przedsigbiorstw i opracowywaniu strategii ich
dzialania. W praktyce biznesowej marketing ciagle natomiast bywa utozsamiany ze sprzedaza
i reklama. Takie podejscie do marketingu degraduje jego role w strategii przedsigbiorstwa.

W niektdrych opracowaniach firm konsultingowych (np. Monitor, A.T. Kearney) wyraznie widac¢
podejscie akademickie do marketingu. Firmy te zdaja sobie sprawe z dziatan podejmowanych
przez praktyke gospodarczg, dotyczacych znaczacych cigé wydatkéw marketingowych w cza-
sach kryzysu, jednoczeénie wskazujac, ze sg to dziatania nieprzemysélane, dajace korzysci na
krotka mete, a mogace przynie$é wiele szkody dla pozycji marki w przysziosci. Inne firmy kon-
sultingowe (np. BCG, Bain&Co.) wskazuja na to, co faktycznie dzieje sie z przedsigbiorstwami na
rynku, publikujac wyniki badan, a w ramach recept — sugestie przedstawicieli biznesu.

Niezaleznie od nastawienia do marketingu wszystkie analizowane firmy konsultingowe w swo-
ich opracowaniach zalecaja obnizanie wydatkéw na marketing, przy czym te proponujace
strategig mieszang wyraznie wskazujg, ze chodzi im bardziej o dyscyplinowanie wydatkéw
- zwracanie uwagi na efektywno$¢ dziatan, szukanie nowych sposobéw dostarczania warto-
sci klientom i nowych sposobéw komunikacji z nimi, natomiast te, ktérym blizej do strategii
defensywnej podkreslajg bezwzgledna konieczno$é dostosowania dziatanh marketingowych do
trudnych czaséw przez szukanie oszczednosci. Zrezygnowanie z badan marketingowych czy
szeroko zakrojonej kampanii promocyjnej jest dla nich najlepszym w takim przypadku rozwia-
zaniem.
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Ograniczanie wydatkéw na marketing w czasach kryzysu, przejawiajace sie m.in. w zwolnie-
niach nieefektywnych sprzedawcéw, skoncentrowaniu budzetu na najwazniejszych klientach,
segmentach, produktach, ograniczaniu wydatkéw na promocje i badania, ma wg firm konsultin-
gowych zaréwno pozytywne, jak i negatywne skutki. Podstawowym pozytywnym skutkiem jest
tatwos¢ zastosowania tych dziatan i uzyskanie wymiernych oszczednosci, przy okazji eliminu-
jace nieefektywne dzialania, segmenty, produkty, co stuzy niejako oczyszczeniu rynku. Skutek
negatywny moze przejawiac sie w tym, ze utraconych klientow, kanatéw dystrybucji, wyrazi-
stego wizerunku mozna juz w lepszych czasach nie odzyskac, szczegdlnie, gdy konkurenci nie
bedg drastycznie obcina¢ wydatkéw na marketing i wejdg na zwolnione rynki.

Wydaje sig, ze dzialania proponowane przez firmy konsultingowe, zalecajace w swoich publi-
kacjach strategie mieszana, stanowia niejako zloty srodek, ktéry mozna zaoferowac przedsie-
biorstwom, srodek, ktéry docenia role marketingu, ale jej nie przecenia zaréwno w kreowaniu
sprzedazy, jak i w generowaniu kosztéw. Od lat podnosi sig kwestig audytu dziatan marketingo-
wych prowadzonych przez przedsigbiorstwa, kwestie efektywnosci i skutecznosci marketingu.
Zalecenia firm konsultingowych doskonale wpisuja sie w ten trend i sa zgodne ze wspdlczesna
wiedza marketingows.

Zachowania przedsigbiorstw — nie tylko obserwowane na rynku, lecz takze systematycznie opi-
sywane w badaniach naukowych, oraz przewaga strategii mieszanych i defensywnych w publi-
kacjach firm konsultingowych, pozwalaja przypuszczac, ze utrwalaé sig bedzie stabnaca rola
marketingu w czasach kryzysu. Paradoksalnie stoi to w sprzecznoéci z wynikami badan o cha-
rakterze normatywnym, ktérych synteteczny przeglad zostal przedstawiony wczesniej w niniej-
szym artykule. Sprzeczno$é te da sig jednak logicznie uzasadni¢. Przy stabnacej roli marketingu,
jesli wiekszos¢ przedsigbiorstw zachowuje sig bardzo podobnie, niestandardowe zachowania,
w tym przypadku - nieobnizanie wydatkéw na marketing — przynosi wieksze efekty.

Autorki opracowania zdajg sobie sprawe, ze przeprowadzona jako$ciowa analiza tresci, ze
wzgledu na ograniczenia samej metody, nie pozwala na szerokie wnioskowanie na podstawie
pozyskanego materiatu. Liczba pozyskanych publikacji oraz ich dobér stanowig réwniez istotne
ograniczenie przy formutowaniu wnioskéw z przeprowadzonego badania. Dostepne szeroko
ogolne opracowania mogg nie dawa¢ pelnego obrazu zalecen firm konsultingowych. By¢ moze
w materialach przygotowywanych na specjalne zaméwienie, dostgpnych tylko nielicznym,
firmy konsultingowe odmiennie formuluja swoje zalecenia, nie méwiac o tym, ze mogg mie¢ one
znacznie bardziej szczegétowy charakter. Uznajemy jednak, ze dobér wiodacych firm, specjali-
zujacych sig w strategiach, cze$ciowo eliminuje wymienione stabosci.

|  Podsumowanie

Celem prezentowanego badania bylo wstepne rozpoznanie problemu. Wydaje sie, ze w dalszych
pracach badawczych interesujace byloby spojrzenie na zalecenia firm konsultingowych kiero-
wanych do réznych klientéw. Ze wzgledu na to, ze kryzys dotyka rézne branze w odmienny



MBA 4/2011 | Artykuty | 93

sposob, zestawienie obok siebie galezi najbardziej przez niego dotknietych oraz radzacych sobie
znakomicie mogloby pokazac, jak wygladaja zalecenia firm konsultingowych w kazdym z tych
przypadkéw. Dodatkowo ciekawym problemem badawczym byloby sprawdzenie, czy rola mar-
ketingu w opinii konsultantéw zmienia sig wraz z przynaleznoscia do branzy, a takze czy nasta-
wienie do marketingu jest bardziej przychylne i odgrywa on pierwszoplanowg role w branzach
najmniej dotknietych przez kryzys, czy tez nie ma to zadnego znaczenia.

Dodatkowym aspektem, ktéremu warto bytoby sie przyjrze¢ w dalszych badaniach, jest postrze-
ganie roli marketingu w gospodarkach r6znych krajéw. Uzasadnieniem moze by¢ tutaj fakt, ze
firmy konsultingowe formutuja zalecenia dla przedsiebiorstw dziatajacych na konkretnych,
okreslonych geograficznie rynkach, a poniewaz kazdy z regionéw w inny sposéb zareagowal na
kryzys, to i zalecenia moga by¢ rézne.

Prébujac sformutowac zalecenia dla przedsigbiorstw zmagajacych sig z kryzysem, najchetniej
odwotamy sie do recept proponowanych przez firmy konsultingowe zalecajace w swoich publi-
kacjach strategie mieszang. Kryzys, nawet najciezszy i najbardziej nietypowy, powoduje powsta-
nie zaréwno szans, jak i zagrozen. Przedsiebiorstwa, traktujac marketing jako inwestycjg w przy-
sz1o$¢, maja mozliwos¢ nie tylko przetrwania w krétkim okresie, ale réwniez rozwoju w sytuacji
zmieniajacej sig koniunktury. Nie oznacza to bynajmniej niekontrolowanego zwiekszania budze-
téw marketingowych, a raczej przemyslane wydatki na marketing, doktadna ich analize, wycho-
dzenie naprzeciw oczekiwaniom klientéw, lepszg wspétprace z agencjami, skoncentrowanie
budzetu na najwazniejszych segmentach i produktach. Dzialania marketingowe przedsiebiorstw
w czasie kryzysu powinny by¢ réwniez uzaleznione od pozycji rynkowej firmy oraz jej zasobéw.
Organizacje majace stabilng sytuacje finansowg nie musza drastycznie poszukiwaé oszczedno-
sci, moga takze szerzej wykorzystywac cale spektrum instrumentarium marketingowego. Poza
tym warto rozwazy¢ niestandardowe zachowania - jesli wszyscy postepuja dokladnie tak samo,
to oddziatlywanie popularnych narzedzi stabnie, wzrasta natomiast efektywnos¢ dziatan podej-
mowanych ,wbrew zaleceniom”. Wszystkim jednak, niezaleznie od sposobu rozumienia roli
marketingu w warunkach gorszej koniunktury, powinna przy$wieca¢ obiegowa prawda — ,,Nawet
jezeli jeste$ na dobrej drodze, nigdzie nie dojdziesz, jesli bedziesz tam tylko siedzial”.
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