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WstępWstęp

Pozwól najpierw pogratulować sobie dobrego wyboru. Skoro zdecy-

dowałeś  się  przeczytać  tę  książkę,  to  mniemam,  że  jesteś  osobą 

przedsiębiorczą i otwartą. To dobrze. Do takich bowiem osób kieruję 

swoją  publikację.  Jest  ona przeznaczona zarówno dla  tych,  którzy 

marketing mają „w małym palcu” (ukończyli studia magisterskie, li-

cencjaty czy szkolenia z jego zakresu — znajdą oni tu na pewno prze-

łożenie tego, czego nauczyli się do tej pory, na praktykę, której często 

na uczelniach brakuje), jak i — jeśli nie przede wszystkim — dla tych, 

którzy mają,  rozwijają  lub mają  w planach założyć własny biznes. 

Niezależnie od tego, czy będzie to sklep, firma handlowa, produkcyj-

na czy usługowa, będzie działać w Internecie czy w „realu”, w książce 

tej  znaleźć  możesz  wiele  przykładów gotowych rozwiązań określo-

nych  problemów.  Będziesz  też  mógł  wdrożyć  niektóre  narzędzia 

marketingu,  które  usprawnią  działanie  Twojej  firmy,  a  przez  to 

w znaczący sposób wpłyną na zysk! 

W jaki sposób? Ano w taki, że do tej pory małe firmy działały na ryn-

ku sprawnie, ale zwykle bardzo intuicyjnie. Intuicja w biznesie jest 

bardzo ważna. Ale pomyśl, ile więcej mógłbyś zarobić, jeśli połączysz 

swoją  dotychczasową wiedzę,  know-how,  które nabyłeś,  i  intuicję, 

którą posiadasz, ze skutecznym marketingiem! I nie mówię tu o mar-

ketingu perswazyjnym, o manipulowaniu ludźmi. To inna historia. 

Mówię tu o marketingu, którego celem jest maksymalne skierowanie 

firmy w stronę klienta. Mówię o narzędziach, które sprawią, że Ty 

będziesz działał sprawnie, pewnie i celowo, a Twój klient będzie za-

dowolony. A sam dobrze wiesz, ile znaczy zadowolony klient. 
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Przeczytanie tej książki potraktuj jako szkolenie, poradnik, kurs. Za-

ręczam, że poświęcony czas nie będzie zmarnowany. Co więcej — bę-

dzie procentował. Zobaczysz, jak wiele rzeczy stosowałeś do tej pory, 

nie mając pojęcia, że „uprawiasz” marketing. Zobaczysz, ile nowych 

pomysłów możesz wdrożyć praktycznie, nie ponosząc żadnych kosz-

tów, a pomysły te sprawią, że będziesz miał czas i środki na rozwój 

swojej firmy. 

Dobrze wiem, jak wiele obowiązków ciąży na właścicielu małej firmy, 

jak wielka jest jego odpowiedzialność. Nawet jeśli zatrudniasz pra-

cowników, nie mają oni czasu na inne niż bieżące sprawy. Co tam 

marketing,  planowanie,  kontrola! Przemilczmy fakt,  że dla niektó-

rych marketing to wyłącznie sprzedaż. Nie lubię tego typu uprosz-

czeń, jednakże sam będziesz mógł się przekonać,  ile  miejsca w tej 

książce  będzie  sprzedaży  poświęcone.  Zobaczysz,  że  te  „gotowce”, 

które przygotowałam dla Ciebie, można wdrożyć od razu. Nad nie-

którymi rozwiązaniami będziesz musiał popracować, ale nie zajmie 

Ci to dużo czasu — a zobaczysz, że warto.

Szanując Twój czas, uznałam, że od razu połączę teorię z praktyką. 

Dla mnie jest bowiem istotne od samego początku myślenie katego-

riami małej firmy i praktycznych rozwiązań. 

A więc jak? Jesteś gotowy rozwinąć żagle? 

Inspirującej lektury zatem!
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Rozdział 1: Rozdział 1: 
Marketing i mała firmaMarketing i mała firma

Przebrnąłeś przez wstęp, jak widzę. Żartowałam oczywiście :-) I do-

brze, teraz czeka Cię tylko wiedza, praktyka i inspiracja...

Mała-wielka inspiracja1

Znasz Billa Gatesa? Na pewno. To ten miły pan na zdjęciu poniżej. 

Źródło:

http://www.microsoft.com/presspass/images/gallery/execs/web/billg3_web.jpg  

1 Informacje o Billu Gatesie i jego firmie pochodzą ze strony www.microsoft.com 
  (tłumaczenia informacji na język polski dokonała autorka publikacji).
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Teraz jest jednym z najbogatszych ludzi na świecie. William (Bill) H. Ga-

tes jest szefem Microsoft Corporation.  W roku fiskalnym 2005/2006 

przychody jego firmy osiągnęły 44,28 miliarda (!) dolarów amerykańs-

kich. Microsoft zatrudnia ponad 71 tysięcy ludzi w 103 krajach i regio-

nach. 

Robi wrażenie, prawda? Na pewno zadajesz sobie pytanie, dlaczego 

o tym piszę. Po to, żeby uzmysłowić Ci, że fortuna Gatesa nie wzięła 

się z powietrza. Bill Gates wraz z kolegą z młodości — Paulem Alla-

nem, założył swoją firmę w roku 1975, mając 20 lat! Do tej pory uwa-

ża, że cały swój sukces zawdzięcza swojej dalekowzroczności i wizji. 

Wierzył bowiem, że komputer wkrótce stanie się cennym narzędziem 

— zarówno na biurkach firmowych, jak i w domach. Teraz komputer 

jest normą, ale wtedy? W 1975 roku, rarytasem był kolorowy telewi-

zor, przynajmniej w Polsce. Przypomnij sobie, jak to wtedy było. Jak 

z wypiekami na twarzy ileś lat później umawiałeś się w mieszkaniu 

znajomych, żeby zobaczyć film na wideo. A komputer? Mało kto miał 

telefon, a gdzie tam komputer (jeżeli jakiekolwiek były wtedy dostęp-

ne, mając jednocześnie mniejsze rozmiary niż 50-metrowe mieszka-

nie)?

Bill zaczynał od wizji, miał wiedzę i ją wykorzystał. Należy uzmysło-

wić sobie trzy rzeczy. Po pierwsze — pomysł Gatesa na owe czasy był 

kosmiczny. Ale okazało się, że Bill potrafił przekonać swoich przyja-

ciół i rodzinę, żeby mu zaufali. 

Po drugie — spójrz na wizję Gatesa. Dla niego komputer był synoni-

mem  udogodnień,  czegoś,  co  ułatwia  życie.  Jego  marzeniem  była 

ogólna dostępność tego cudu techniki, tak aby każdy mógł z niego 

skorzystać. Jego produkty — oprogramowanie — miały ludziom po-

móc. Gates myślał o ludzkich potrzebach. Zysk był efektem ich speł-

nienia. O tym mówi właśnie marketing.
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Trzecia rzecz to fakt, że Gates zaczynał od małej firmy. Tak jak Ty te-

raz. I tu dochodzę do sedna. Jeśli dobrze robisz to, co robisz, zaspo-

kajasz czyjeś potrzeby i masz wizję — możesz być jak Bill Gates! Je-

dyne, co musisz zrobić, to uwierzyć, że tak będzie. Jeśli to zrobisz — 

jesteś skazany na sukces.

Co nieco o MSP

Co mówi Ci skrót MSP?

Jest  to  powszechnie  używany  skrót2 określenia  Małe  i  Średnie 

Przedsiębiorstwo. Podając za serwisem bankier.pl  — sektor mikro, 

małych  i  średnich  firm  stanowi  99%  wszystkich  firm  w  Europie. 

W Polsce zatrudniają one 7 mln osób, czyli 2/3 pracujących. 

Został więc zauważony potencjał tych firm — ich wkład w tworzenie 

PKB, a zatem zostały one docenione. 

Definicja małej firmy

W  rozumieniu  Artykułu  3  Załącznika  do  Rozporządzenia  Komisji 

(WE) nr 364/2004 z dnia 25 lutego 2004 r. „Definicja małych i śred-

nich przedsiębiorstw”: 

2 Z punktu widzenia językoznawstwa jest to skrótowiec [przyp. korektora].
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