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Grazyna Golik-Gérecka™*

STRATEGIE STOSOWANE W MARKETINGU DOBR PRZEMYSLOWYCH

Umiejetnoéé przystosowania strategii przedsigbiorstwa do szybko zmie-
Piajaoego si¢ otoczenia staje si¢ podstawowym czynnikiem jego przetrwania
I rozwoju. Celem niniejszego artykulu jest wigc zdefiniowanie efektywnych
?tfategii marketingowych, ktore zapewnilyby przedsi¢biorstwu stabilng obecna
I przyszla pozycje rynkowa. Wedlug Ph. Kotlera, strategia marketingowa
Stanowi zestaw dzialah, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo osigga swoje
dhugofalowe cele rynkowe. Kazda strategia, w tym takze strategia marketingu
industrialnego, charakteryzuje si¢ pewnymi cechami. Po pierwsze, maja one
shuzyé do koordynacji dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstwa. Po
flmgie, strategia marketingowa powinna by¢é przystosowana do biezacych
I wyprzedzajaco przysztych warunkéw rynku. Po trzecie, musi ona roz-
Wigzywaé problemy nabywcow. Wazna staje si¢ zatem analiza zachowan
l(upujz;cych. Po czwarte, powinna ona stuzy¢ do osiagniecia lepszej pozycji

onkurencyjnej przedsigbiorstwa. Jesli sa obszary, gdzie przedsigbiorstwo

moze osiggnaé wyjatkowa przewage konkurencyjng w oczach przysztych
klientéw, to ta przewaga pozwala klientom na wyselekcjonowanie tego
Przedsigbiorstwa sposréd jego rywali. Tymi obszarami moga byé: jakosé
Produktu, jego cena, sposéb dostawy, serwis.

Warto w tym miejscu podkresli¢ problem strategii a taktyk stosowanych
W przedsigbiorstwie. Przedsigbiorstwa czgsto jeszcze nie widza wigkszej
réznicy miedzy tymi pojeciami. ,Taktyki sa krotkoterminowymi zorien-
towanymi na dzialanie ruchami, ktore staraja si¢ osiagnaé stuszny, szybki
cel. 83 one nazywane planami dzialania. Uogélniajac, serie taktyk koor-
dynujacych ciggle w czasie sa wymagane do ustanowienia strategii do
realizacji wspolnego celu”?.

W marketingu industrialnym wyodrebniono trzy podejicia klasyfikacji
Strategii marketingowych (rysunek 1).

e N

* Dr, adiunkt w Katedrze Marketingu, Wydzialu Zarzgdzania UL.
' M. M. Morris, Industrial and Organizational Marketing, MMIE, New York 1992, s. 271,

(571



58 _ Grazyna Golik-Gérecka

Program produktu

dotychczasowy nowy
dotychczasowy | Penetracia | vy, produktu
rynku
Rynek
nowy rozwoj rynku dywersyfikacja
sprzedas potencjalny ryt.lek
sprzedaz galezi
przemystu
sprzedaz
przedsigbiorstwa
czas
Przewaga konkurencyjna
w zakresie zroznicowania  w zakresie kosztow
?&%k przywbdztwo w zakresie | przywodztwo w zakresie
Zasicg calodé zréznicowania kosztow
dzialania
wybrane
segmenty | koncentrowanie si¢ na wybranych segmentach rynku
wyniku

Rys. 1. Trzy podejicia klasyfikacji strategii. Zrodio: M. H. Morris, Industrial and Organizational
Marketing, MMIE, New York 1992, s. 273

W pierwszym podejéciu uwzgledniono relacje zachodzace migdzy rynkiem
a produktem, wystepujace w znanej matrycy Ansoffa. W podejéciu trzecim,
oOpartym na opracowaniu M. Portera, uwzgledniono przewage konkurencyjna
w .polqczeniu z zakresem dzialalnoéci, dla ktérego przedsigbiorstwo ma
osxggnaé t¢ przewage. Te podejicia s znane, natomiast podejécie drugie,
ZwWigzane z wymienionymi wlasnie taktykami i strategiami pierwotnego
I selektywnego popytu, jest szczegblnie interesujace.

Ze wzgledu na stymulowanie popytu wyréznia si¢ cztery strategie
marketingowe: dwie dotyczace popytu pierwotnego i dwie odnoszace si¢ do
popytu selektywnego. Strategie stymulujace popyt pierwotny sa stosowane
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dla produktéw bedacych w poczatkowej fazie cyklu ich zycia i dla firm
Mmajacych znaczny udzial w rynku. Sa to strategie wzrostu liczby uzytkow-
nikéw, osiggane przez:?

e demonstrowanie korzysci, jakie mozna uzyskaé¢ z kupna oferowanych
Przez firme¢ produktow;

e rozwijanic nowych produktéw, ktore gwarantuja korzySci bardziej
odpowiadajace pewnym segmentom rynku;

o demonsirowanie lub promowanie nowych korzysci wynikajacych z uzyt-
kowania istniejacych produktow.

Tego typu dziatania powinny sklania¢ konsumentéw do zakupu, natomiast
tWorzenie mozliwosci zakupu moze by¢ efektem nizszych cen czy kredytow,
Naprowadzania wigkszej liczby dystrybutoréw, czestszych dostaw.

Kolejna strategia zwickszania sprzedazy jest realizowana przez takie
dzialania, jak:

e rozwijanie mozliwosci zastosowania produktu o rozszerzonych funkcjach;

o zwigkszanie poziomu konsumpcji produktu przez wskazywanie klientom
korzysci wynikajacych z jego uzytkowania;

* popieranie wymiany, szczegolnie wazne w przemysle odziezowym oraz
débr trwalego uzytku.

Pozycje konkurencyjna produktu lub ushugi firma moze utrzymywaé
POprzez strategie popytu selektywnego, strategie zdobywania i strategie
Zatrzymywania klientow. Strategie zdobywania obejmuja takze dwie moz-
liwogei:

® pozycjonowanie ,leb w leb”,

® pozycjonowanie roznicujace.

W pierwszej z nich firma oferuje takie same korzysci jak konkurencja, ale
Jednoczesnie chee ja wyprzedzi¢ dzigki lepszej jakosci i korzystniejszej cenie.
Moie takie zapewniaé lepsza dostepnoéé towaréw, szybsze dostawy oraz przy
Strategii pozycjonowania réznicujacego firma prébuje odrézni¢ sig od innych
POprzez charakterystyczne korzyéci czy wlasciwosci. W odniesieniu do pozycjo-
Nowania korzyéci firmy oddziatywaja przez te korzysci wynikajace z uzytkowa-
Nia produktu i przez zalety opakowania. Z kolei pozycjonowanie zorientowane
Da klient6w jest strategia wypelniania luk. Firmy obstuguja jeden specyficzny
Segment lub ich niewielka liczbe. Luki lub nisze sa odzwierciedleniem specjal-
nych potrzeb klientéw lub specyficznych zastosowan produktow.

Ostatnia z omawianych strategii jest ta najistotniejsza. Chodzi mianowicie
O strategi¢ zatrzymywania klientow, inaczej mowige, pozyskiwania klientow.

odniesieniu do niej wyodrgbnia si¢ trojakiego rodzaju dzialania, tzn.:
\

* W. Bien, B. Dobiegata-Korona, M. Duczkowska-Piasecka, 1. Kasiewicz, Z. Piericionek,
Skuteczne strategie, CIM, Warszawa 1997, s. 134.
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e utrzymaniec wysokiego poziomu satysfakcji klientéw poprzez jako$c
produktéw markowych;

e poznawanie propozycji konkurencji i przeSciganie jej asortymentem,
cechami, cenami, reklama;

e stworzenie silnych wigzi ekonomicznych i interpersonalnych z kon-
sumentami (relationship marketing) — dlugoterminowe relacje z klientem.

Te trzy ogoélne schematy klasyfikacyjne nie sa od sicbie zalezne. Na
przyklad firma moglaby stosowac penetracj¢ rynku, pierwotny popyt i dyferen-
cjacj¢ w tym samym czasie. Dla badacza rynku bedzie bardzo pomocne
rozwazenie tych wszystkich schematow wowczas, gdy ma zaczaé ostateczne
formulowanie strategii. Z punktu widzenia rozwoju danej branzy, np.
maszyn i urzadzen budowlanych, moga by¢ stosowane rézne z wymienionych
alternatywnych strategii dzialania. Najczgciej sa to strategie rozwoju
produktu, rozwoju rynku pierwotnego popytu i nisz rynkowych. Pomimo
braku jeszcze w pelni profesjonalnej dzialalno$ci marketingowej w przedsig-
biorstwach tej branzy, wymienione strategie zaczgto juz realizowa¢ w praktyce.

Strategie rozwoju produktu realizuje wiele firm (m.in. wiodacy producent
maszyn budowlanych HSW SA). Oferuja one np. produkty nowe lub
zmodernizowane, ale wcigz spelniajagce podstawowe przeznaczenie dotych-
czasowego rynku, jakim jest budownictwo. Zmiany cech produktu, jak
choéby wprowadzenie nowego jego zastosowania, umozliwiaja zwigkszenie
popytu u nowych nabywcoéw i jednocze$nie wzrost sprzedazy. Z tymi
dzialaniami jest zwigzana strategia innowacji technologicznych. W odniesieniu
do niej s3 dwa rozwigzania co do procesu podejmowania decyzji i prowadzenia
obserwacji. Pierwsze — ,,modyfikacja technologii ciagu produkcyjnego, od
strony przedprodukcyjnej (dostawcy) lub od strony poprodukcyjnej (klienci
i handlowcy) pod wplywem innowacji technicznych, pojawienia si¢ nowych
form. Innowacja jest wigc wywolywana przez technologi¢. Drugie — koniecz-
no$¢ zmiany technologii w zwiazku z pojawieniem si¢ nowych potrzeb ze
strony uzytkownikéw produktoéw, innowacja jest wigc ciggniona przez popyt’?.

Strategia rozwoju rynku charakteryzuje si¢ tym, iz przedsigbiorstwa
oferuja ten sam produkt, ale o innym przeznaczeniu i w réznych segmentach
rynku. Konieczna jest tu segmentacja rynku, ktéra jest podstawa do
opracowania zmiennej koncepcji marketingu mix.

W przyktadowej branzy maszyn i urzadzen budowlanych realizacja tej
strategii dotyczy sposobu wejécia na rynki zagraniczne ze wzgledu na formy
dziatalnoéci. Proces rozwoju strategii dzialania za granica moze by¢ przed-
stawiony jako model stopniowy*. Wymienia si¢ nast¢gpujace jego fazy:

3 M. Marchesnay, Zarzqdzanie strategiczne. Geneza i rozwdj, Poltex, Warszawa 1994, s. 76.
4 A. Sznajder, Strategie marketingowe na rynku migdzynarodowym, PWN, Warszawa 1992,
s. 74.
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1) eksport za posrednictwem agenta handlowego,

2) tworzenie wlasnej sieci handlowej za granica,

3) produkcja za granica.

Tak np. HSW SA, jak i PHZ-Bumar - skupiajace wigkszo$¢ przedsie-
biorstw ze wspomnianej branzy, posiadaja agentéw handlowych. Jest to
Pierwsza faza w strategii wejécia na rynki zagraniczne (inwestycyjne dzialania
Mmarketingowe). Mozna takze wymieni¢ strategie ekspansji rynkowej w ukladzie
kraj — segment; w przypadku HSW SA - bedzie to strategia dywersyfikacji
rynkowej, czyli wchodzenie na wigksza liczbg rynkows,

Szczegblnie wazne znaczenie maja badania marketingowe dotyczace
Podejmowania prawidlowych decyzji w przedsigbiorstwach dzialajacych na
Tynku migdzynarodowym. Ponadto strategie przedsigbiorstw w warunkach
Wprowadzenia jednolitego rynku wewngtrznego UE umozliwia ujednolicenie
Produktéw, co pociagnie za soba spadek kosztoéw i doprowadzi do spadku
cen. , Korzysci skali oczekiwane w galgzi przemystu maszynowego i w tym
branjy maszyn budowlanych beda ograniczone na poziomie przedsigbiorstwa,
ale duze w sferze calej produkcji branzy”®.

Strategia dywersyfikacji nie jest jednorodna, zalezy bowiem od sytuacji,
W ktorej znajduje si¢ przedsigbiorstwo. I tak mozna wymienié cztery rodzaje
Wspomnianej strategii: inwestycyjna, schodzenie z branzy, podtrzymujaca
| zapewniajaca przetrwanie. Dla wymienionego weczesniej przedsigbiorstwa
HSW SA jest wskazana pierwsza z nich, poniewaz ma ono dobra pozycj¢
na rynku, Program produkcji jest atrakcyjny i sa wskazane wigksze inwestycje
aby utrzymaé te pozycj¢. Ponadto HSW SA poszukuje nowych obszaréw
dzialalnogci, ktore pozwola osiagna¢ maksymalny zysk.

Strategia pierwotnego popytu to zdobywanie nowych nabywcow i wzrost
Zakup6w u obecnych odbiorcow — uzytkownikéw na rynku. W przypadku
Wspomnianej branzy moze ona by¢ realizowana przy oczekiwanym wzroscie
8ospodarczym, wzrocie inwestycji i eksportu.

Dotychczas dla wigkszoéci firm budowlanych, ktérych kondycja finansowa,
Portfele zlecen i wykorzystanie sprzetu budowlanego nie sa zadowalajace,
Szansy moze byé wzrost pierwotnego popytu (nowi wchodzacy nabywcy,
nowe warunki popytu i technologii, §ledzenie zmian map i grup strategicznych
badanego przemystu).

Wstepnie oceniajac specjalizacje poszczegblnych przedsigbiorstw we
WSpomnianej branzy, mozna stwierdzi¢, iz sa one zdolne do rozdzielenia
Produktéw wedlug wymagan grupy odbiorcéw i moga spenetrowa¢ dany
Segment lub nisz¢ rynkowa. Jest to wigc strategia celowa, gdzie przed-
Sighiorstwo moze si¢ specjalizowa¢ w zaspokojeniu poszczegélnych nisz

\
* Ibidem, s. 81.
® Ibidem, s. 148, za: The Economics of 1992, ,European Economy” 1988, No. 35, s. 109.
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w segmencie rynku. Przedsigbiorstwo jako specjalista moze wytwarzac
okreslony typ produktéow, ale dla réznych odbiorcow na rynku. Zatem
korzystna bedzie obsluga kilku wybranych luk rynkowych. Na przykiad
przedsigbiorstwo, wytwarzajagce w branzy maszyn budowlanych sprzgt wy-
konczeniowy (walce, wibratory, przecinarki do pretow, drutu), moze ob-
stugiwa¢ rozne segmenty rynku budowlanego, a nawet rozszerzy¢ swoje
dzialania jeszcze na inny segment i produkowaé specjalistyczny asortyment
do budowy autostrad - udoskonalony, zmodernizowany dotychczasowy
asortyment. Omawiane typy strategii, pomimo iz sa oparle na réznych
(kryteriach) relacjach, to wszystkie wigza si¢ z segmentacja rynku. -

Tak we wspomnianej branzy, jak i w innych branzach przemyslowych
sa realizowane podobne strategie. Ich opracowanie jest robwnie wazne, jak
i ich wdrazanie, stanowiace istotny problem dla menedzera marketingu.
,Strategia marketingowa i jej wdrazanie oddzialywaja na siebie. Podczas
gdy strategia w oczywisty sposéb wplywa na dzialania, réwniez wykonanie
wplywa na strategi¢, zwlaszcza wraz z uplywem czasu”’. Trudniej jest
wytyczyé lini¢ miedzy strategia a wykonaniem, niz oceni¢ wdrazanie i odr6zni¢
go od wad samej strategii. Totez wazne i odpowiedzialne staje si¢ dzialanie
menedzera marketingu, koordynujacego tak jeden, jak i drugi proces,
w ktorym uczestnicza rézne obszary funkcjonalne przedsigbiorstwa.

Rysunek 2 przedstawia wzajemne oddzialywania mi¢dzy opracowaniem
strategii a jej realizacja. W sytuacji gdy strategia i realizacja sa wlasciwe,
wowczas jest mozliwy sukces w osiggnigciu celéw. Natomiast trudna iden-
tyfikacja probleméw marketingowych moze wystapic wtedy, gdy strategia
jest poprawna, lecz jej realizacja niewlasciwa. Menedzer marketingu dobr
przemystowych, je$li nie bedzie posiadal umiej¢tnosci realizacyjnych, takich
jak interaktywno$¢ (w kontaktach tak wewnetrznych, jak i zewngtrznych)
i alokacyjnos¢ (rozdzielanie czasu, zadan, ludzi i srodkéw), oraz nie bedzie
poprawnie prowadzil obserwacji, monitoringu i sprawnego organizowania
dzialan, to takze moze nie dostrzec poprawnosci strategii. Zaistnienie takiej
sytuacji (klopotu) bedzie zalezalo glownie od niego. Je§li za§ wystapi
sytuacja ,,ratunek” lub ,ruina” (ruleta), to stwierdzi¢ mozna po pierwsze,
iz dobra realizacja zahamuje skutki niewlasciwej strategii oraz da menedzerom
czas na wprowadzenie popraw, badz tez wystapi druga mozliwos¢, iz tak
staba strategia przy dobrym wykonawstwie i tak poniesie fiasko. Ostatnia
sytuacja wyjasnia porazke, ktorej przyczyn nie mozna zidentyfikowac, gdyz
Zla strategia jest wlasciwie ukryta w niepoprawnym wykonaniu. Menedzerowie
marketingu winni wigc zwraca¢ uwage na taktyczne konsekwencje opraco-
wanych strategii.

7M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem, PWN, Warszawa 1997, s. 601.
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Koniecznym staje si¢ takze kierowanie jako$ciag wykonania sam.ej strat;gii
i poszukiwanie poprawnych taktyk do praktycznego wprowadzania p{anow,
aby osiggna¢ wigksza réznorodnosé strategii marketingowych firm dajacych

im przewage konkurencyjna na rynku.

i da¢ kierownictwu czas na
R Soskonse. "1 W korekty, jednakze dobre
Realizacja wykonanie slabej  strategii
moze przyspieszy¢ porazke
Klopoty _ porazka _
slaba  realizacja  krepuje | przyczyng porazki  trudno
slaba | wladciwa strategi¢, kierow- | diagnozowaé, poniewaz slaba

Strategia

wlasciwa

niewlasciwa

sukces :
zadania dla wzrostu, udzialu

i zyskow zostaja zrealizo-

ratunek lub ruina
dobra realizacja moze zla-
godzi¢ skutki slabej strategii

nictwo moze uznaé, Ze to
strategia jest nicodpowiednia

strategia  jest maskowana
przez nieudolnosé realizacji

Rys. 2. Diagnoza strategii marketingowej i jej realizacja. Zrédio: M. D. Hutt, T. W. Speh,
s Zarzqzlanie marketingiem, PWN, Warszawa 1997, s. 601
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INDUSTRIAL MARKETING STRATEGIES
Summary

e difference between a marketing strategy and a tactic in
indu:ti:lmez: El?h:l etf:teiamm part of a coherent strategy. The problems are cmqec.ted
With (methods of grouping or classifying strategies, generally) three approaches to classifying
Strategies in thery and into practice. The first way: matrix of Ansofl, second way to classify
Strategies is based on the distinction between primary and selective demand and third one
Sets Porter's three generic strategies. The paper presents the results of the research among
Polish building construction machinery equipment enterprises. The authpr presents four
analysis of the conjunction between projects of strategy versus implementation of strategy.



