KURS UZUPEENIAJACY
NA STUDIACH Il STOPNIA
DLA STUDENTOW
BEDACYCH ABSOLWENTAMI KIERUNKOW NIEPOKREWNYCH
DLA KIERUNKU ZARZADZANIE

Modul Podstawy marketingu

dr hab. Daniel Puciato, prof. WSB

Temat 4



4. Strategie i modele konkurencyjne. System organizacji — usytuowanie dzialu
marketingu w przedsiebiorstwie

Zakres probleméw:

Strategie marketingowa — rodzaje, klasyfikacje

Dzial marketingu w przedsiebiorstwie

Pojecie strategia wywodzi si¢ z wojskowosci a obecnie jest wykorzystywane rowniez w innych

dziedzinach, w tym réwniez w naukach o zarzadzaniu. Sg trzy podejscia do definiowania

strategii:!

czynno$ciowe — w tym ujeciu strategia traktowana jest jako zbidr nastgpujacych po
sobie czynno$ci i zabiegdw planistycznych zmierzajacych do ujawniania i
rozwigzywania problemow rozwoju.

rezultatowe — w ujeciu rezultatowym strategia jest rozumiana jako wynik procesu
planowania i okresla sposob osiggania celéw rozwoju. Jest sformalizowana w postaci
dokumentu opisujacego co i w jaki sposob nalezy zrobi¢.

atrybutowe — w ujeciu atrybutowym strategia zwigzana jest z jaka$ jej charaktery-

styczng cecha, ktora wskazuje na rodzaj strategii (np. strategia rozwoju).

Te podejscia sg ze sobg powigzane — strategia jako rezultat jest efektem procesu planowania a

jej cechy okreslaja jej charakter. Strategia jest zatem definiowana jako:2

sposob, w jaki przedsiebiorstwo stosuje swoje obecnie istniejace 1 potencjalne sity, by
sprosta¢ zmianom zachodzacym w otoczeniu, realizujac przy tym wilasne cele;
odpowiednie przygotowanie, organizacja i uzycie posiadanych sit i $rodkow w taki
sposob, aby w warunkach istniejagcych mozliwosci 1 ograniczen osiaggna¢ zamierzony
cel;

kombinacja celow, do ktérych firma zmierza i1 srodkow (zasad postgpowania), za po-

moca ktorych stara si¢ do nich dojs¢;

! M.I.Ansoff (1985). Zarzqdzanie strategiczne, PWE, Warszawa
2 K.Obt6j (2001). Strategia organizacji, PWE, Warszawa,



e proces okreslania dlugofalowych celow 1 zamierzen organizacji oraz przyjecia
kierunkéw dzialania, a takze alokacji zasobow koniecznych do zrealizowania tych
celow.

Podobnie jak w przypadku strategii rowniez w odniesieniu do strategii marketingowej nie ma
jednej definicji. Zarowno w literaturze, jak 1 w praktyce przedsi¢biorstw brak jest zgodnosci co
do tego czym jest strategia marketingowa. Najbardziej popularne sa dwa podejscia do
definiowania strategii marketingowej, tj. podejécie instrumentalne, w ktérym zakres
przedmiotowy strategii marketingowej ogranicza si¢ do okreslania stosowanych instrumentow
marketingu mix i funkcjonalne, ktére rozwija to podejscie o rynek docelowy.

Strategie marketingowe odnoszg si¢ do dziatan skierowanych na osiggnigcie celow zwigzanych

z satysfakcjonowaniem konsumenta w dhuzszym czasie®,

Strategia marketingowa definiowana jest rowniez jako®:

e logika marketingowa, dzigki ktdrej podmiot gospodarczy ma nadziej¢ osiagnaé swoje

cele;

e o0gdlna koncepcja dziatan marketingowych na wybranym rynku.
Strategia marketingowa odzwierciedla zbior decyzji, sposobow postgpowania 1 dzialan
rynkowych podejmowanych przez przedsigbiorstwo w procesach osiggania celow.
Strategia marketingowa umozliwia przedsi¢biorstwu osiggnigcie sukcesu rynkowego za po-
mocg odpowiednio dobranych 1 zintegrowanych dziatan marketingowych. Strategia
marketingowa sktada si¢ z trzech elementow, ktorymi sa:

e rynek docelowy

e sposoby postepowania

e instrumenty dzialania.
Przy ustalaniu strategii marketingowych niezbedne jest rozpoznanie warunkow dziatalnosci
firmy na rynku, ustalenie misji 1 wyrdznienie kluczowych czynnikéw sukcesu na tym rynku.
Do etapow formutowania strategii marketingowej mozna zaliczy¢:

e diagnoze sytuacji wyjsciowej

e formulowanie celow marketingowych

e okreslenie sposobdw realizacji celow

3], Altkorn: Podstawy marketingu. Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 412
* Garbarski Lechostaw, Rutkowski Ireneusz, Wrzosek Wojciech, Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000



e ustalenie budzetu marketingowego.

W organizacji to wlasnie zespot marketingu zajmuje si¢ tworzeniem strategii marketingowych,
ktore wspieraja sprzedaz, kreuja pozytywny wizerunek marki, dazac do jej ekspansji na rynku
I umocnienia jej pozycji na rynku. Zespot marketingu kieruje si¢ glownymi zasadami znanymi
z koncepcji marketingowej / rynkowej, do ktérych zaliczamy: orientacja na nabywce towarow

i ustug, integracja dzialan marketingowych, zysk dla organizacji.

KLASYFIKACJE STRATEGII®
Strategie mozna roznie klasyfikowa¢ w zaleznos$ci od przyjetego punktu widzenia. Do pod-
stawowych kryteriow klasyfikacji strategii zalicza si¢:

e poziom hierarchiczny i zakres przedmiotowy

geograficzne

kierunki wzrostu 1 rozwoju przedsigbiorstwa

zrodta przewagi konkurencyjnej

pozycja rynkowa

faza rozwoju rynku.
Biorac pod uwage poziom hierarchiczny i zakres przedmiotowy strategie dzieli si¢ na:
e przedsigbiorstwa — strategie calej organizacji okreslajace jaka dziatalnos¢ bedzie pro-
wadzi¢ 1 rozwijac przedsiebiorstwo;
e rodzajow dziatalnosci — strategie przygotowane dla wyodrgbnionych rodzajow
dziatalnos$ci (jednostek biznesowych) okreslajace jak osiggaé przewage konkurencyjng
w danej dziatalnosci;
e funkcjonalne okreslajace sposob, w jaki kazdy z obszarow funkcjonalnych (np.
produkcja, marketing) przyczynia si¢ do realizacji strategii.
Kryterium geograficzne umozliwia wyodrgbnienie strategii  globalnej, krajowych,
regionalnych, lokalnych, np. strategia na rynku polskim, niemieckim, chinskim,
wielkopolskim, mazowieckim, krakowskim itp.
Rodzaj strategii moze tez wskazywac kierunki wzrostu i rozwoju przedsigbiorstwa. Kierunki te
wyznaczaja w szczegdlnosci dwie zmienne: produkt i rynek. Biorac pod uwage te dwie zmienne

mozna wyrdzni¢ 4 strategie (tabela 2):

® Garbarski Lechostaw, Rutkowski Ireneusz, Wrzosek Wojciech, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 601- 607; Podstawy marketingu pod redakcja Jerzego
Altkorna, Instytut Marketingu, Krakow 2001



penetracji rynku — strategia polegajgca na wykorzystaniu mozliwoSci
dotychczasowego rynku poprzez oferowanie na nim dotychczasowego produktu;
rozwoju rynku — strategia polegajaca na wchodzeniu z dotychczasowym produktem na
nowy rynek (geograficzny lub nowy segment nabywcow);

rozwoju produktu — strategia wprowadzania na dotychczasowy rynek nowego lub
zmienionego produktu;

dywersyfikacji — strategia polegajaca na wprowadzaniu na nowy rynek nowego
produktu.

Tabela 2. Strategie marketingowe wg Ansoffa (macierz produkt - rynek)

Macierz Ansoffa

Blary mmek By RTER

Obszary roeaoju

Biorac pod uwagg zrodla przewagi konkurencyjnej mozna wyodrebnié trzy strategie:

wiodaca pozycja pod wzgledem kosztow — strategia polegajaca na podejmowaniu
dziatan prowadzacych do obnizania kosztoéw przedsi¢biorstwa i prowadzaca do
uzyskania najnizszych kosztow w branzy;

zréznicowanie — strategia polegajaca na doskonaleniu i rozwoju oferty poprzez
doskonalenie i wprowadzanie wielu odmian produktu dostosowanych do potrzeb
réznych grup nabywcow;

koncentracja — strategia polegajaca na skupieniu wszystkich wysitkow na okreslonej

grupie nabywcoéw, wycinku asortymentu produktow lub na rynku geograficznym.

Strategie konkurencyjne mozna tez klasyfikowaé przyjmujac za kryterium podzialu pozycje

konkurencyjng. W tym przypadku wymieni¢ mozna cztery strategie:

lidera — strategia przedsig¢biorstw posiadajacych najwickszy udzial w rynku i dgzacych
do jego utrzymania, polegajaca na wyznaczaniu warunkow i standardow dziatania na

tym rynku;



e pretendenta — strategia przedsi¢biorstwa posiadajacego duzy udzial w rynku ale nie
bedacego liderem, polegajaca na dgzeniu do zwigkszenia udziatu w rynku poprzez atak
na lidera lub inne przedsigbiorstwa dziatajace na tym rynku;

e nasladowcy — strategia przedsigbiorstw majacych najczgséciej niewielki udzial w rynku,
polegajaca na nasladowaniu poczynan lidera w zakresie produktow (ich cech i
funkcjonalnos$ci), sposobow dystrybucji a nawet promoc;ji;

e specjalisty rynkowego — strategia stosowana przez przedsiebiorstwa mniejsze, o nie-

wielkim udziale w rynku polegajaca na koncentracji na mniejszych segmentach rynku
(niszach rynkowych), ktore maja specjalne oczekiwania wobec produktu, a ktorymi nie

interesuje si¢ lider.

Biorac pod uwage faze rozwoju rynku mozna wydzieli¢ strategie w fazie:

e tworzenia rynku poprzez wprowadzenie nowego rodzaju produktu na rynek gdzie

trudno jest wyodrgbni¢ wyrazne segmenty rynku lub tez dopiero trzeba zbudowac
swiadomo$¢ potrzeby zaspokajanej przez produkt — strategia pioniera i nasladowcy;

e ekspansji, czyli rozwoju rynku zwigzanego ze wzrostem popytu i liczby konkurentow
oferujacych produkt — strategia lidera i pretendenta;

e dojrzatoéci a zatem stabilizacji rynku (wielko$ci sprzedazy) i silnej konkurencji —
strategie ukierunkowane na utrzymanie udzialu w rynku, stymulowanie wzrostu
sprzedazy, odzyskiwanie nabywcow utraconych;

e depresji objawiajacej si¢ spadkiem sprzedazy oraz ostabieniem walki konkurencyjnej —

strategia zniw, utrzymania udziatu w rynku, korzystnego przetrwania, niszy rynkowe;j.

Kolejny klasyfikacja to strategie rynkowe przedsigbiorstw ustugowych wg J. Hesketta.
Stanowia one adaptacje strategii rozwojowych M. Portera. Wyrdzniamy:

e Strategie oferowania uslug niskokosztowych - Moze polega¢ np. na zaspokajaniu

potrzeb klientdéw zwracajacych duza uwage na niska ceng ustug, przy jednoczesnym
akceptowaniu niskiej jakosci ustugowych $wiadczen lub sprzedaz standaryzowanych
ustug, w ktorych ograniczona jest rola $wiadczen realizowanych przez personel
ustugowy (np. samoobstuga)

e Strategie oferowania ustug o duzym stopniu zréznicowania - Generuja wysokie koszty.

Uswiadomienie konsumentom, ze otrzymuja lepsza ustuge od konkurencyjnych

odbywa si¢ poprzez: dodawanie elementéw zwickszajacych ,,namacalno$¢” ustug,



dostosowywanie standardowych ustug do indywidualnych oczekiwan konsumentow,
monitorowanie jako$ci $wiadczonych ustug, przywigzywanie duzej wagi do szkolen i
wzrostu wartosci ustug wnoszonych przez poszczegdlnych pracownikow oraz
oddziatywanie na poziom oczekiwan klientoéw co do jako$ci ustug.

Strategie oferowania bardzo zrdéznicowanych ustug niskokosztowych - Jednoczesne

ograniczanie kosztéw i réznicowanie oferowanych ustug. Do realizacji tej strategii stuzg
nastepujace techniki: oferowanie standardowych ustug, w ktorych konsument sam
wykonuje czynnosci ustugowe, Zarzadzanie popytem i podazg ushug, tworzenie i
wykorzystywanie klubow zrzeszajacych klientow, optymalizacja kombinacji personelu,
procedur i sprzetu, Zarzadzanie ,,trojkatem ustugowym” oraz koncentracja dziatalnosci

na jednej zasadniczej ustudze lub koncentracja na wybranym segmencie rynku.

Mozna wyr6zni¢ tez podzial na 2 podstawowe rodzaje strategii: strategie wzrostu i strategie

konkurencji:

Strategie wzrostu: ekspansja terytorialna (sieci placowek), penetracja rynku,
zdobywanie nowych rynkow, strategia innowacyjna (pozyskiwanie nowych klientow
na dotychczasowym rynku poprzez wprowadzanie nowych rozwigzan, np. nowych
ustug elektronicznych), strategia dyferencjacji (réznicowanie ustug poprzez ich
ulepszanie i usprawnianie).

Strategie konkurencji: strategia lidera rynkowego (zapewnia dominacj¢ na rynku),
strategia lidera atakujacego (firmy decyduja si¢ na okreslone ryzyko w celu
wyeliminowania konkurencji), strategia lidera $cigajacego (firma nie podejmuje
duzego ryzyka 1 dazy do utrzymania swojej pozycji rynkowej w czotowce), strategia
poszukiwania nisz rynkowych (dazenie do pozyskiwania nowych klientéw na
dotychczasowym rynku poprzez wprowadzenie ustug, ktorych nie oferuje

konkurencja).



