Konkurencja W zakresie
dziatan marketingowych.

Podstawowymi pojeciami, a zarazem narzedziami konkurencji w
zakresie dziatan marketingowych sg:

— produkt,

— cena,

— dystrybucja,
— promocja.
Produkt

Produkt zdefiniowalismy na wstepie; strategia produktu zas
wymaga koordynacji dziatah w zakresie:

— asortymentu t.j. zbioru wszystkich linii produktu oraz
konkretnych wyrobéw oferowanych nabywcom przez producenta,

— 1linii produktéw t.j. grupy produktéw w ramach klasy
produktéw, blisko powigzanych z racji dziatania w podobny
sposob lub sprzedawanych tym samym grupom klientéw,
dostarczanych tymi samymi kanatami dystrybucji lub bedgcych w
podobnej klasie cenowej,

— marki czyli nazwy, terminu, symbolu, wzoru Llub ich
kombinacji, stworzonej celem identyfikacji débr 1lub ustug
sprzedawcy lub ich grupy i wyrédznienia ich sposréd
konkurencji,

— opakowania,
— etykiety. [Por. P. KOTLER; op.cit., s. 402.]

Po przeanalizowaniu powyzszych punktéw firma powinna dazyc¢ do
zaoferowania konsumentom produktu oczekiwanego, to znaczy
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posiadajgcego zbidr cech i warunkéw, jakie oczekuja nabywcy,
decydujacy sie go kupi¢, a lepiej jeszcze - produktu
ulepszonego, czyli oferujgcego dodatkowe ustugi lub korzysci
wyrézniajagce go od oferty konkurencji. W dzisiejszych czasach
rywalizacja przebiega wtasnie na poziomie produktu ulepszonego
i zdaniem T.Lewitta nowa konkurencja , nie ma miejsca miedzy
tym co jest produkowane w fabrykach, lecz miedzy tym, co firmy
dodaja do swoich produktéw finalnych jako opakowanie serwis,
promocje, doradztwo dla klienta, warunki finansowe,
sktadowanie i inne elementy, ktore maja wartos¢ dla nabywcy”
[T. LEVITT, The Marketing Mode, New York 1969, s. 2.].

Niezaleznie od ustug dodatkowych trzeba stara¢ sie, by produkt
trafit w gusta konsumentéow lepiej niz oferta konkurenta, co
wymaga statego badania tych gustéw i wychodzenia naprzeciw
nowym potrzebom. W tym celu niezbedne jest stworzenie 1
utrzymywanie w firmie dobrze zaprojektowanego systemu
informacji rynkowej ztozonego z czterech podsysteméw:

— wewnetrznej dokumentacji przedsiebiorstwa,
— wywiadu marketingowego,
— badan marketingowych oraz

— systemu wspomagania decyzji marketingowych, czyli technik
statystycznych i modeli decyzyjnych, ktére maja pomagad
kierownictwu w dokonywaniu lepszych analiz i podejmowaniu
trafniejszych decyzji.

Lata dziewieddziesigte przyniosty znaczng indywidualizacije
klientéw, odchodzi sie od standaryzacji na rzecz odmiennych
produktéw dla poszczegdlnych grup rasowych, wiekowych czy
spotecznych. W przeciwienstwie wiec do poprzednio opisanej
strategii, firma niejednokrotnie zawyzajgc koszty bedzie
zwracata uwage na Jjakos¢ produktu i poziom jego
innowacyjnosci, a tym samym atrakcyjnosci dla potencjalnych
nabywcow.



Ustuga jako forma produktu

specyficzng forma produktu, odgrywajgca we wspdtczesnej
gospodarce coraz wiekszag role, sg ustugi. Mozemy je
zdefiniowad¢ jako ,dziatalnos¢ dostarczajaca okreslonych
korzysci, ktére nie sg koniecznie zwigzane ze sprzedaza dobr
materialnych. Do wytwarzania ustug moga by¢ wykorzystywane
dobra materialne, jednak w sytuacji, gdy sa one
wykorzystywane, nie dochodzi do zmiany ich wtasciciela”
[Leksykon..; op.cit., s. 228.].

P. Kotler natomiast ujat rzecz nastepujaco: ,Ustugi sg
dziataniami 1lub korzysciami, ktore jedna strona moze
zaoferowa¢ drugiej stronie i ktdore nie prowadzg do powstania
jakiejkolwiek wtasnosci” [P. KOTLER; op.cit., s. 445.] Maja
one cztery cechy wyrézniajace:

— sg nienamacalne,

— sg nieroztgczne — jednoczes$nie wytwarzane i konsumowane,
— sg réznorodne,

— nie dajag sie magazynowac.

Kazda z wymienionych cech stwarza problemy i wymaga
uwzglednienia w strategii. Firma musi znalezZ¢ spos6b, by nadad
cechy realnosci rzeczom nienamacalnym; zwiekszy¢ wydajnosc
ustugodawcéw, ktorych dziatalnosci nie da sie oddzielid¢ od
sprzedazy i funkcjonowania produktu, ustalié¢ pewien standard
jakosci oraz wptyna¢ na wahania popytu i podazy, z uwagi na
brak mozliwos$ci przechowywania ustug.

Firmy ustugowe moga odnies$¢ sukces doskonalac:

1. Zréznicowanie oferty wtasnej od oferty konkurencji, a to
poprzez:

2. innowacyjnos¢,



3. dostawce ustugi,

4. wizerunek.

5. Oferowanie wysokiej jakosci ustugi dzieki:
6. niezawodnosSci,

7. szybkosci reakcji,

8. pewnosci i fachowosci,

9. empatii,

10. namacalnosci [Zapewnienie cech realnosci w postaci
sprzetu, personelu i materialnych srodkéw komunikacji.].

11. Wydajnos¢ dziatalnosSci ustugowej poprzez:

12. zwiekszenie fachowosci,

13. wzrost wolumenu kosztem jakosSci,

14. ,industrializacja” ustugi poprzez jej standaryzacje,
15. opracowanie skuteczniejszej formy ustugi,

16. zachecenie klientdéw do zastgpienia wkasng pracg pracy
przedsiebiorstwa.

Nawet firmy opierajace sie na produkcie w formie towaru musza
zapewni¢ swoim klientom pewne ustugi oraz umiejetnie nimi
zarzgdzac, co moze miel¢ decydujgce znaczenie w dotarciu do
klienta przed konkurencja. Trzeba tu przede wszystkim wymienic
ustugi przedsprzedazowe, takie jak doradztwo techniczne 1
niezawodna dostawa, i posprzedazowe np. natychmiastowa naprawa
i szkolenie personelu.

Cena

Jak gtosi anonimowe przystowie ,Nie ma klienta tak wiernego
konkurencji, zeby nie mozna byto pozyskaé¢ obnizka o dwa



centy”. Jest to z pewno$cig przesada, lecz nie da sie ukry¢,
iz umiejetne ustalanie ceny jest waznym narzedziem w
rywalizacji z konkurentami. Firmy dokonujg tego w trakcie
skomplikowanego procesu, biorgc pod uwage wtasne priorytety
marketingowe, szacowany popyt, Kkoszty, ceny konkurencji,
reakcje dystrybutoréw, sprzedawcéw, dostawcédw i wradz.

Pomimo, ze konkurencja cenowa jest w coraz wiekszym stopniu
wypierana przez pozacenowg, to szczegdlnie na rynkach
monopolistycznych 1 oligopolistycznych suma pieniedzy jaka
klient musi zaptacic¢ za produkt moze sta¢ sie czynnikiem
krytycznym. Dlatego niestabngcym zainteresowaniem cieszg sie
instrumenty takie jak:

1. Zréznicowanie geograficzne cen.

2. Rabaty i znizki, czyli obnizka w zamian za zaptate gotdwka,
w krotszym terminie, po sezonie.

3. Promocje umozliwiajgce stosowanie systemu loss—leader, to
znaczy ustalenie niskiej ceny na wybrane produkty w celu
przyciggniecia klientow.

4. Dyskryminacja cenowa ze wzgledu na rdzne segmenty rynku,
formy produktu, image, miejsce i czas dokonania zakupu.

5. Zarzadzanie cenami catego asortymentu produktéw, obejmujgce
decyzje o przedziatach cenowych dla kazdego produktu w linii,
o cenie dodatkowych akcesoridéw, produktdéw uzupetniajacych,
ubocznych 1 o cenie ofert wigzanych.

Czesto méwi sie o cenach niszczacych konkurentéw, albo o
wojnach cenowych, niezbedne jest zatem zrozumienie intencji
konkurentéw i zaplanowanie zawczasu reakcji na ich potencjalne
dziatania.

Na koniec zaznaczy¢ trzeba, iz nie zawsze najkorzystniejsze
jest ustalanie ceny na najnizszym mozliwym w stosunku do
kosztéw poziomie, w oderwaniu od jakos$ci produktu i jego



wartosci dla klienta. Czasami najlepszym wyjsciem okaza¢ sie
moze np. strategia wysokiej jakosci i wysokiej ceny (np.
pralki), czy skimmingu t.j. ustalania wysokich poczatkowych
cen nowych modeli (np. aparaty fotograficzne). W innych
wypadkach optaci sie natomiast strategia maksymalnego wzrostu
sprzedazy, pozwalajgca na rozwijanie skali produkcji, a tym
samym na minimalizacje kosztéw. Tu takze decyzja wymaga
indywidualnego podejsScia w oparciu o odpowiednie informacje.

Dystrybucja

sprostanie konkurencji na rynku moze wymaga¢ nie tylko
dostarczenia odpowiedniej jakosci produktu po odpowiedniej
cenie. Trzeba zapewnic¢ rowniez odpowiednig dystrybucje, czyli
uczyni¢ produkt %tatwo dostepnym dla klientdow. Kwestig
podstawowg jest tu wybdr kanatu marketingowego, ktory jest
zbiorem ,wzajemnie zaleznych od siebie organizacji
uczestniczacych w procesie dostarczania produktu lub ustugi do
uzytkownika lub konsumenta” [L.W. STERN, A.I. EL-Ansary;
Marketing Channels, Engelwood Cliffs 1992, s. 1.]. Kiedy
przedsiebiorstwo dokona juz wyboru kanat*u bedzie z niego
korzystato przez diuzszy czas, uzytkujgc go w celu:

— przeptywu informacji,

— promocji,

— negocjacji,

— zamawlania,

— finansowania,

— podejmowania ryzyka,

— przeptywu fizycznego dysponowania produktem,
— przeptywu ptatnosci i prawa wtasnosci.

Firmy produkujgce korzystajg z posrednikdéw, gdy ci ostatni



zdolni sg wykonywa¢ funkcje kanatu bardziej efektywnie niz one
same. Aby dotrze¢ do odbiorcow lepiej niz konkurenci,
przedsiebiorstwo moze zastosowacC rozne struktury kanatu. Moze
sprzedawa¢ bezposrednio lub korzysta¢ z jednego, dwdch trzech
lub wiekszej liczby szczebli, a ocene kazdego wariantu nalezy
przeprowadzi¢ ze wzgledu na kryterium ekonomiczne, kontroli i
adaptacji. Zarzadzanie wybranym kanatem wymaga motywowania
wybranych posrednikéw, aby zbudowaé¢ poczucie partnerstwa i
utatwi¢ wspélne programowanie dystrybucji. Konieczne jest
takze okresowe sporzadzanie oceny poszczegdlnych uczestnikéw
kanatu, a takze jego modyfikacja w zaleznoSci od zmian w
otoczeniu.

Promocja

Czasem ostra na danym rynku konkurencja wymaga od firmy czegos
wiecej niz wyprodukowanie dobrego produktu, atrakcyjnego
cenowo i dostepnego dla potencjalnych konsumentéw. Wéwczas
przedsiebiorstwo musi wyj$¢ naprzeciw klientom, komunikujac
sie z nimi i promujac wytwarzane przez siebie towary i ustugi.
Promocje, kolejny instrument konkurencji zdefiniowa¢ mozna
jako: ,rozne rodzaje <czynnosSci, jakie podejmuje
przedsiebiorstwo, aby poinformowa¢ o cechach merytorycznych
produktu i przekona¢ docelowych nabywcéw, aby go kupili” [P.
KOTLER; op.cit., s. 90.] Czynnosci te sklasyfikowa¢ mozna w
pieciu grupach; beda to:

1. Reklama - kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji i
promocji idei, dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora.

2. Marketing bezposredni — wykorzystywanie lisdw, telefondw i
innych nieosobistych narzedzi kontaktu w celu komunikowania
sie z okreslonymi grupami obecnych i potencjalnych klientdw.

3. Promocja sprzedazy - krdétkookresowe dziatanie stosujace
bodZzce ekonomiczne w celu pobudzenia sprzedazy produktu lub
ustugi.

4. Public relations i publicity - wszelkie dziatania majagce na



celu promowanie lub/i ochrone wizerunku przedsiebiorstwa Llub
produktu.

5. Sprzedaz osobista — osobista i bezposSrednia prezentacja
oferty przez sprzedawce potencjalnemu nabywcy.

Zeby stworzyé sprawnie dziatajacy system promocji,
przedsiebiorstwo rozwija go w osmiu fazach. Najpierw konieczne
jest zidentyfikowanie audytorium i wytonienie jego cech
charakterystycznych, wliczajgc w to postrzegany image
produkty. Nastepnie identyfikujemy cele komunikacji, to znaczy
okreslamy, czy chodzi nam o usSwiadomienie, zaznajomienie,
sympatie, preferencje, przekonanie czy zakup.

P6Zniej mozna zaplanowal przekaz sktadajgcy sie z efektywnej
tresci, struktury, ksztattu i Zzroédta, oraz wybrac¢ kanaty
komunikacji — osobiste (indywidualizacja prezentacji) 1
nieosobiste ($rodki masowego przekazu, nastréj, wydarzenia).
Kolejny krok to ustalenie budzetu. Dzieje sie to zazwyczaj
wedtug jednej z czterech metod:

1. ,na co nas stac”,

2. procentu od wielkos$ci sprzedazy,
3. nasladowania konkurencji,

4. zatozonego celu.

Po ustaleniu budzetu catkowitego trzeba go nastepnie podzielid
pomiedzy wymienione powyzej instrumenty promocji. Proporcje
beda tu zalezaty gtdéwnie od tego, czy firma zastosuje
strategie push, czy pull.

Pierwsza (push) — wymaga dziatan skierowanych do poSrednikodw,
aby naktoni¢ ich do zaméwienia danego produktu i promowania go
wsrod docelowych klientow.

Druga (pull) — nastawiona jest na ostatecznego konsumenta i ma
na celu wywotania jego zainteresowania 1 naktonienia



posrednikéw do zamdéwienia tego produktu.

Trzeba réwniez wzig¢ pod uwage etap gotowos$ci nabywcy -
reklama i publicity sg najskuteczniejsze we wczesnych fazach
procesu podejmowania decyzji przez nabywce, a sprzedaz
osobista i promocja sprzedazy w pézniejszych; niebagatelng
role odgrywa takze cykl zycia produktu (efektywnos¢
poszczegdlnych instrumentdéw jest rézna w fazie wprowadzenia,
czy wzrostu, niz w fazie dojrzatosci i spadku) oraz pozycja
rynkowa firmy (marki usytuowane najwyzej w rankingu korzystaja
wiecej z reklamy niz z promocji sprzedazy).

Konkluzje

Firmy oferujgce ten sam produkt bgdZz grupe produktéw sa dla
siebie wzajemnie konkurentami. Sprzeczno$¢ ich interesdw jest
tym wieksza, im atrakcyjniejszy rynek i im trudniej uzyska¢
przewage konkurencyjng, to znaczy komfortowa dla danego
przedsiebiorstwa sytuacje, gdy jego wytwory — towary lub
ustugi — cieszg sie w oczach nabywcdédw powodzeniem znacznie
wiekszym niz oferta pozostatych podmiotdéw sektora (gatezi).
Istniejg dwa podstawowe sposoby, by takg przewage osiagngc.
Pierwszy to przywdédztwo w zakresie kosztdéw, polegajacy, w
duzym oczywiscie uproszczeniu, na ich ograniczeniu, co pozwala
osiagna¢ zysk zachowujgc jednoczesnie atrakcyjnos¢ cenowa
produktu dla potencjalnego nabywcy.

Druga metoda to wykorzystywanie marketingu, a przede wszystkim
opracowanie strategii firmy w zakresie produktu, ceny
dystrybucji i promocji. Moze to zwiekszy¢ koszty (nawet
znacznie), lecz gdy konsument zostanie poinformowany o danym
produkcie, przekonany o jego jako$ci i niepowtarzalnosci, a
ponadto tatwo znajdzie go w swoim otoczeniu, przedsiebiorstwo
moze ustali¢ cene na znacznie wyzszym putapie i nadal
efektywnie konkurowa¢ w ramach swojej gatezi (konkurencja
pozacenowa) .

Obydwie formy dziatan wymagajg od potencjalnych konkurentéw



nieustannej weryfikacji wdrazanych dziatan w zaleznos$ci od
zmian w preferencjach klientéw i postepowaniu rywali.
Niezbedne jest wobec tego uzyskiwanie aktualnych i
precyzyjnych informacji oraz umiejetnosci ich analizy w celu
rozpoznawania nowych trendow. Tylko to zapewnic¢ moze w
dzisiejszym twardym wspétzawodnictwie miejsce wsrdéd czotdwki.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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