Strategia marketingowa:
pojecie 1 rodzaje

Strategia jako kategoria ekonomiczna przejeta zostata ze
sztuki wojennej, ktorej stanowi podstawowy element, obejmujacy
teorie i praktyke przygotowania oraz prowadzenia ca%tosci
dziatan zbrojnych. Wedtug K. Von Clausewitza — strategia to
zbiér dziatan prowadzgcych do spetnienia planu wojennego,
zawierajgcego projekty poszczegdlnych kampanii, a w ich ramach
bitew [K. von Clausewitz, 0 wojnie, Wyd. MON, Warszawa 1958,
t. 1, s. 32.].

Trudno stwierdzié¢, kto pierwszy wprowadzit ten termin do nauk
ekonomicznych, ale wsréd tych, ktéorzy uczynili to pierwsi,
wymienia sie A.D. Chandlera. Autor ten przez pojecie strategii
rozumie pewien wzér organizacji. Tak sformutowang definicje
rozwineta C. Hayden, ktéra strategie okreslita jako podejscie
dotyczgce takiego wykorzystania zasobOw w wyznaczonym przez
konkurencje otoczeniu, aby mozliwe by*o zrealizowanie wigzki
celéow organizacji [A. Sznajder, Strategie marketingowe na
rynku miedzynarodowym, PWN, Warszawa 1995, s. 9.].

W teorii marketingu wyréznia sie takie pojecie jak strategia
marketingowa. [Por. Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii
spotecznych, MT Biznes, Warszawa 2009, s. 101.] Stanowi ona
zestaw dziatan, przy pomocy ktdérych przedsiebiorstwo osigga
swoje cele rynkowe [T. Kramer, Marketing.., op. cit., s. 11.].
Cele te dotycza zazwyczaj zdobycia nowych rynkéw, ulokowania
na rynku odpowiedniego wolumenu towardw, zwiekszenia udziatu
firmy na danym rynku, utrwalenia jej dobrego imienia 1
oczywiscie powiekszania zysku. Ustaliwszy swoje cele
przedsiebiorstwo musi umiec¢ zakresli¢ pole optacalnego
dziatania oraz ocenic¢ wtasne szanse na danym rynku, czyli
oszacowac¢, w jaki sposéb wejscie na rynek wptynie na sprzedaz,
koszty i zyski. W procesie podejmowania decyzji rynkowych
przedsiebiorstwo ma do czynienia 2z zespotem zmiennych
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decyzyjnych. Stopien wptywu przedsiebiorstwa na uktad tych
zmiennych jest zrdéznicowany: na niektdre sposrdéd nich nie ma
ono wptywu, na inne moze oddziatywal, wreszcie sg i takie,
ktére moze bezposrednio ksztattowac.

Na pewno przedsiebiorstwo nie ma wpiywu na wiele elementéw
otoczenia, do ktdrych mozna zaliczyc:

— polityke gospodarczg panstwa,
— polityke pieniezng i kredytowq,
— system prawny.

Przedsiebiorstwo musi takze przyja¢ jako dany, istniejagcy
system wartos$ci, tradycje, zwyczaje i panujace wzorce
konsumpcyjne. Poza zasiegiem wptywdw lezg takze procesy
zachodzgce na rynkach swiatowych, w tym zmiany koniunkturalne
na poszczegdlnych rynkach branzowych. 0 wiele wieksze sa
mozliwosci oddziatywania przedsiebiorstwa na to wszystko co
dzieje sie na rynku bedgcym bezposrednim terenem jego
dziatania. Dotyczy to w szczegdlnoSci segmentu rynku, w
obrebie ktérego przedsiebiorstwo ksztattuje kanaty rynku,
negocjuje z posrednikami, wywiera wptyw na uzytkownikéw i
stosuje rézne srodki walki konkurencyjnej.

Okresliwszy cele swego dziatania przedsiebiorstwo poszukuje
drég ich realizacji poprzez probe odpowiedzi na wiele waznych
dlan kwestii, m.in. jakie obszary dziatania sg decydujgce dla
realizacji dtugofalowych celdéw firmy, jakie produkty i jakie
rynki zapewnig osiggniecie dtugofalowych celéw, jakim
wymaganiom musi odpowiada¢ potencjat firmy by cele te
osiggnal, jaka pozycje zajmg konkurenci, wreszcie jaka wybra¢
strategie i jak zapewni¢ jej realizacje [T. Kramer,
Marketing.., op. cit., s. 12.].

Wedtug Ph. Kotlera strategie marketingowg firmy ksztattuje
pozycja, zajmowana przez tg firme na rynku konkurencyjnym.
Wyrdzniamy szesC podstawowych pozycji. Nalezga do nich [Ph.



Kotler, Marketing.., op. cit. s. 354.]:
— dominujaca,

— silna,

— korzystna,

— Srednia,

— staba,

— niekorzystna.

Aby mie¢ lepsze rozeznanie odnosnie roli jaka poszczegdlne
firmy odgrywajg na rynku docelowym zostaty one sklasyfikowane
w nastepujgce grupy: liderow, pretendentédw, nasladowcow,
specjalistow od Lluk.

Firma, ktora jest uznawana za lidera rynkowego ma najwiekszy
udziat na rynku danego produktu, zazwyczaj przewodzi innym
firmom w sprawie zmian cen, wprowadzania nowych produktéw,
zakresu dystrybucji i intensywnosci promocji. Lider moze by¢
lub nie by¢ podziwiany i szanowany, ale inne firmy uznaja jego
dominacje. Lider stanowi punkt odniesienia dla konkurentéw. To
firma, ktdrg mozna nasladowac, rzuci¢ jej wyzwanie lub po
prostu jej unikaé. Zycie firmy dominujgcej (o ile nie jest ona
monopolista) nie jest wcale tatwe. Musi ona stale mie¢ sie na
baczno$ci. Inne firmy stale probuja wykorzystaé¢ jej stabosci.
Firmy dominujgce, chcac utrzyma¢ swoja pozycje na rynkach,
muszg dziata¢ w trzech kierunkach.

Po pierwsze firma musi znalez¢ sposéb na zwiekszenie tacznego
popytu rynkowego. Po drugie, firma musi chroni¢ swdj obecny
udziat na rynku poprzez odpowiednie dziat*ania ofensywne 1
defensywne. Po trzecie, firma moze proébowaé zwiekszy¢ swéj
udziat w rynku, nawet jesli jego taczna wielkos¢ jest stata.

Firmy zajmujgce drugie, trzecie lub dalsze miejsce w branzy
nazywane sg pretendentami. Pretendent rynkowy musi najpierw



okresli¢ cele swojej strategii zgodnie z zasadg jasnosci i
osiggalnosci celu.

Dla wiekszosSci pretendentéw jest nim zwiekszenie udziatu
rynkowego, w ostatecznym rezultacie zwiekszenie zysku.
Pretendent moze zaatakowal jedng z trzech firm:

— lidera rynkowego,
— firmy o podobnej skali,
— mate, lokalne i regionalne firmy.

Pretendenci rynkowi majg do wyboru kilka strategii [Ibidem, s.
371.]:

strategia obnizki ceny: pretendent moze sprzedawac
poréwnywalny produkt po nizszej cenie; aby sie powiodta, muszg
zostaé spetnione trzy warunki. Po pierwsze, pretendent musi
przekona¢ klienta do tego, ze jego produkt i serwis sg
porownywalne z oferta lidera. Po drugie, rdéznica w cenie ma
by¢ na tyle znaczna, aby konsumenci nie wahali sie podczas
dokonywania wyboru. Po trzecie, lider powinien odméwi¢
obnizenia ceny pomimo ataku pretendenta.

strategia tanszego produktu: cechg tej strategii jest
zaoferowanie Sredniej lub niskiej jakosci produktu, przy czym
jago cena musi by¢ znacznie nizsza.

strategia doébr prestizowych: pretendent moze wypus$cié¢ na rynek
produkt lepszy jakosciowo i drozszy od produktu lidera.

strategia zréznicowania produktu: pretendent moze zaatakowac
lidera oferujac wiekszy wybdr wersji jednego produktu.

strategia innowacji produktu: pretendent moze przeprowadzic
atak proponujgc innowacje w istniejgcym produkcie.

strategia polepszonych ustug: pretendent moze zaoferowac
klientowi nowe Llub ulepszone ustugi.



Sstrategia innowacji w systemie dystrybucji: pretendent moze
odkry¢ lub rozwing¢ nowy sposéb dystrybucji.

strategia obnizki kosztdéw produkcji.

intensywna promocja: niektorzy pretendenci atakujg lidera
zwiekszajgc wydatki na reklame.

Strategie nasladowcow rynkowych zwigzane sa z firmami
znajdujagcymi sie na dalszych pozycjach rynkowych. Wolg one
raczej nasladowa¢ niz podejmowa¢ walke z liderem. Mozna
wyrozni¢ trzy szerokie strategie nasladowcze:

klon: nasladuje produkty lidera, jego dystrybucje, reklame
itd. Klon nie tworzy niczego nowego lecz korzysta z inwestycji
lidera. W skrajnej wersji klon jest fatszerzem produkujgcym
kopie produktéw lidera.

imitator: kopiuje niektdre elementy oferty lidera, ale
utrzymuje zréznicowanie pod wzgledem opakowania, reklamy, ceny
itp. Imitatorzy nie przeszkadzajg liderowi tak d*ugo, jak nie
atakuja agresywnie jego rynku. Imitator moze nawet poméc
liderowi, chronigc go przed oskarzeniem o monopolizacje rynku.

usprawniacz: bierze produkt lidera, adaptuje go 1 czesto
ulepsza. Moze on zdecydowa¢ sie na sprzedawanie produktu na
innych rynkach, aby unikng¢ konfrontacji z liderem. Czesto
jednak usprawniacz rosnie do pozycji lidera.

Alternatywg wobec bycia nasladowca na duzym rynku jest funkcja
lidera na matym rynku. Mniejsze firmy zazwyczaj unikaja
konkurowania z duzymi firmami, zajmujgc sie matymi segmentami
(niszami) rynku, ktorymi liderzy interesujg sie mato lub
wcale. Ostatnio jednak coraz wiecej duzych firm tworzy odrebne
oddziaty. Zastanawiajgce staje sie, czy firmy o matym udziale
rynkowym mogg osiggac duze zyski? 0to6z specjalista tak dobrze
poznaje swoich klientoéw, ze potrafi zaspokoi¢ ich potrzeby
lepiej niz duze firmy, zaledwie okazjonalnie sprzedajgce swoje
towary w danej niszy. W rezultacie, specjalista moze zgdad



wyzszej ceny w zamian za wysoka wartos$¢ produktu. Specjalista
realizuje wysoka marze, natomiast sprzedawca masowy — wySoki
obrot.

Idealna luka rynkowa charakteryzuje sie nastepujgcymi cechami:

— posiada ona wystarczajgcg site nabywczg i rozmiar, aby stad
sie zyskowng,

— posiada perspektywy wzrostu,
— nie interesujg sie nig duze firmy.

Narzedzia, ktdére stuza do realizowania zaplanowanej strategii,
to elementy marketingu-mix, w sktad ktérego wchodza:

— produkt,

— dystrybucja,
— promocja,

— cena.

Kolejne z tych narzedzi oméwione zostang w nastepnym
podrozdziale.

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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