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wania na rynek docelowy, ktore uwzgledniajg zmiany zachodzace w otocze-
niu. Nalezy zwroci¢ uwage, ze niektore koncepcje marketingu ograniczaja
si¢ tylko do wskazania zmian w obszarze komunikacji z nabywcami, na
przyktad marketing mobilny, marketing interaktywny, marketing szeptany
czy inbound marketing.

1.3. Marketing jako koncepcja zarzadzania

Marketing jako koncepcja zarzadzania zaktada, ze podstawg podejmo-
wania decyzji w przedsiebiorstwie jest wlasciwe rozpoznanie potrzeb
klientow 1 dazenie do ich zaspokojenia. Jezeli marketing staje si¢ gtobwna
funkcja, integrujaca wszystkie dziatania skierowane na rynek, to mozna
stosowac termin zarzgdzanie marketingowe. Jego istota polega na anali-
zie, planowaniu, wdrazaniu 1 nadzorowaniu programow zmierzajacych do
tworzenia, rozbudowywania 1 utrzymywania korzystnej wymiany z doce-
lowymi nabywcami, a w jej wyniku osiggni¢cia celow organizacji [Kotler
11n. 2002, s. 47]. W literaturze stosowane jest takze pojecie zarzadzania
marketingiem jako wyodrebniong funkcjg w przedsiebiorstwie [Niestroj

1996, s. 17]. W zaleznosci od potrzeb i mozliwosci przedsiebiorstwa

dziatalno$¢ marketingowa moze by¢ skoncentrowana w odpowiednio wy-

specjalizowanej jednostce organizacyjnej, pionie lub dziale marketingu.

Zarzadzanie marketingiem obejmuje wszelkie decyzje i1 dzialania zwia-

zane z wyborem 1 oddzialywaniem na rynki docelowe [Niestroj 1996,

s. 18-19].

Przyjmujac, ze zarzadzanie marketingowe stanowi jedng z koncepcji za-
rzadzania, mozna wskazac¢ na jej szczegolne cechy, takie jak:

- $wiadoma orientacja na rynek 1 klienta we wszystkich obszarach przed-
sigbiorstwa — potrzeby 1 preferencje istniejgcych 1 potencjalnych klien-
tow stanowig punkt wyjscia wszystkich dziatan,

- systematyczne badanie rynkoéw 1 przewidywanie zachowan klientow
1 innych uczestnikéw rynku,

— ustalenie zorientowanych rynkowo celow przedsigbiorstwa i strategii na
podstawie dokonanego wyboru rynkow 1 ich analizy,

— oddziatywanie na rynek docelowy przy wykorzystaniu marketingu mix,

- koordynacja wszystkich form dziatalnosci przedsigbiorstwa skierowa-
nych na rynek — ujecie marketingu w strukturze organizacyjnej przedsig-
biorstwa [Stawinska i Urbanowska-Sojkin 2001, s. 60—61].
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Istote zarzadzania marketingowego mozna przedstawi¢ za pomoca na-
stepujacego schematu [Kotler 2010, s. 57]:

B— STP — MM — W — K,

gdzie:
B — badania marketingowe,
STP — (segmentation, targeting, positioning) — segmentacja, wybor rynkow
docelowych, pozycjonowanie,
MM — marketing mix: produkt, cena, dystrybucja i promocja,
W — wdrazanie,
K — kontrola.

Skuteczny marketing zaczyna si¢ od badan marketingowych, dzieki
ktorym mozna rozpozna¢ potrzeby klientow 1 czynniki wplywajace na ich
zachowania rynkowe: STP to przejaw strategicznego myslenia marketingo-
wego. W przypadku kazdego wyznaczonego rynku docelowego konieczne
jest pozycjonowanie oferty w $wiadomosci klientéw, aby mogli oni do-
strzec, czym si¢ r6zni dana oferta od ofert konkurentéw. Kolejnym etapem
jest opracowanie koncepcji marketingu mix, czyli odpowiedniej kombinacji
produktu, ceny, dystrybucji i promocji, a nastepnie jej wdrozenie (zastoso-
wanie). Ostatnim etapem jest kontrola w celu monitorowania i oceny wyni-
koéw oraz doskonalenia strategii 1 dziatah marketingowych.

Zarzadzanie marketingowe ma wiele wspolnych elementow z zarza-
dzaniem strategicznym, poniewaz oparte jest na przewidywaniu zmian za-
chodzacych w otoczeniu 1 odpowiednim reagowaniu na nie. W koncepcji
zarzadzania marketingowego istotng role¢ odgrywa planowanie strategiczne,
majace za zadanie antycypowanie zmian rynkowych 1 wybor celow oraz
strategii dziatania (rys. 1.6.). Jest ono poprzedzone analizg sytuacji wyj-
sciowej, czyli diagnozg warunkéw dziatania. Obejmuje ona badanie makro-
otoczenia (sktadajacego si¢ z wielu uwarunkowan stanowigcych zmienne
niezalezne od przedsiebiorstwa), badanie mikrootoczenia w ujeciu podmio-
towym, (czyli klientow, dostawcow, konkurentow) oraz analiz¢ potencjatu
wewnetrznego przedsiebiorstwa. Na tym etapie procesu zarzadzania marke-
tingowego chodzi o okreslenie szans 1 zagrozen wynikajacych z otoczenia
oraz silnych i stabych stron organizacji'.

"' W rozdziale 3. zostana przedstawione metody stuzace diagnozowaniu warunkow dzia-
tania przedsigbiorstwa zwigzane z procedurg tworzenia strategii marketingowych.
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Istotng cecha strategii marketingowej jest ksztatltowanie mentalnosSci
przedsiebiorstwa 1 jego pracownikoOw, wywieranie na nich wptywu. Aby
strategia marketingowa byla skuteczna, powinna by¢ elastyczna, reagowac
na zmieniajacy si¢ rynek, dopasowywac si¢ do oczekiwan odbiorcow, ewo-
luowac.

Podstawowy problem sprowadza si¢ do tego, co 1 jak nalezy zrobi¢
w sferze obstugi rynku, by przy uwzglednieniu danych warunkéw osiggnaé
maksymalne zadowolenie klientow”. Szczegdlnego znaczenia nabiera wy-
bor skutecznej strategii sposrod roznych alternatywnych mozliwosci dzia-
tania.

Opracowanie skutecznej strategii, tj. takiej, ktora gwarantuje maksy-
malizacj¢ stopnia realizacji przyjetych celow, wymaga umiejetnego okre-
Slenia jej tresci oraz zastosowania odpowiedniej procedury i przestrzegania

Etap I Analiza sytuacji marketingowej przedsi¢biorstwa:
— ocena otoczenia: makro i mikro
— ocena zasobow

'

Etap II Projektowanie strategii:
— wybor celow strategicznych
— okreslenie rynku docelowego, segmentacja rynku

'

Etap III Dobor narzedzi i dzialan marketingowych w obszarze:
— produktu — dystrybucji
— ceny — promocji

— innych elementéw marketingu mix

'

Etap IV Wdrazanie i realizacja strategii:

— podziat i uruchomienie srodkow

— kontrola strategii

— wprowadzanie niezb¢dnych zmian

Rysunek 3.3. Proces tworzenia strategii marketingowej

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: [Cravens 1991, s. 68]

2 Bogaty przeglad i analize pojec: ,,strategia”, ,,planowanie strategiczne” i ,,zarzadzanie
strategiczne” zawiera praca: [Potwora i Duczmal 2001, s. 73—89].
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zasad w procesie jej tworzenia 1 wdrazania. Wsrod tych zasad pojawiajg si¢

[Mruk 2002, s. 11]>:

- zasada bycia pierwszym (lub bycia liderem),

- zasada koncentracji — gromadzenie sit 1 srodkéw oraz unikania rozpro-
szenia,

— zasada synergii — koordynowanie $rodkow 1 spdjnos¢ prowadzonych
dziatan,

- zasada bezpieczenstwa — przeciwdziatanie niepowodzeniom oraz ogra-
niczanie ryzyka,

- zasada oszczednos$ci — wlasciwe wykorzystanie posiadanych srodkow.
Procedura budowania strategii ma charakter w miar¢ uniwersalny.

Wyrdznia si¢ najczgsciej trzy lub cztery etapy w procesie jej tworzenia

1 wdrazania. Za podstawe dalszych rozwazan przyjeto czteroetapowy mo-

del, wyrdzniajac w kazdym etapie stosowne dziatania (rys. 3.3.).

3.2. Ocena otoczenia marketingowego i zasobow
przedsi¢biorstwa

Kazde przedsigbiorstwo dziata w okreslonym otoczeniu zewnetrznym. Oto-
czenie marketingowe przedsigbiorstwa stanowi zbior czynnikow 1 podmio-
tow istotnie determinujacych funkcjonowanie przedsiebiorstwa, na ktore
nie ma ono wpltywu. Zasadnicza cechg wyznaczajaca funkcjonowanie orga-
nizacji i przesadzajacg o jej powodzeniu jest stopien zmiennosci 1 niepew-
nosci otoczenia. Niepewnos$¢ otoczenia jest zalezna od dwdch czynnikow:
od zmienno$ci zachowan jego elementow, czego skutkiem jest niestabilnos¢
otoczenia, oraz zlozonosci otoczenia, ktoéra jest efektem wielosci 1 r6zno-
rodnos$ci elementow w nim wystepujacych [Kozinski 1 Listwan 2005, s. 49].
Stad tez otoczenie 1 jego analiza sa przedmiotem biezgcego 1 statego zainte-
resowania zarzadzajacych przedsigbiorstwem. Te cechy otoczenia powodu-
ja, ze otoczenie charakteryzuje si¢ czesto za pomocg formuty 4D:

— Difficult — trudne do przewidzenia,

- Dangerous — niebezpieczne,

— Dynamic — dynamiczne,

- Diverse — zmienne, zroznicowane.

3 Rozszerzeniem tego ujecia sg zalecenia wynikajace z praw sformutowanych w: [Ries
i Trout 1996].
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Konkurenci

Dostawcy

Posrednicy

Rysunek 3.4. Otoczenie marketingowe przedsi¢biorstwa

W otoczeniu marketingowym przedsigbiorstwa wyroznia si€:

- makrootoczenie (dalsze, przedmiotowe, czynnikowe), na ktore pojedyn-
cze przedsigbiorstwo nie ma wptywu 1 musi si¢ do niego dostosowac;
obejmuje ono zbior czynnikdéw oddziatujacych na wszystkie podmioty
z mikrootoczenia,

- mikrootoczenie (blizsze, podmiotowe), w ktorym przedsigbiorstwo
dziata i tworzy relacje i na ktére moze posrednio wptywac.
Makrootoczenie obejmuje szes¢ grup czynnikow. Wsrod czynnikdéw

ekonomicznych analizie podlegaja najczesciej takie makroekonomiczne

wskazniki, jak: poziom PKB, osiggniety dochod narodowy i sposob jego
podzialu na spozycie i akumulacjg, a takze wyznaczniki sity nabywczej lud-
nosci, takie jak: dochody realne ludnosci, struktura i poziom cen na pro-
dukty 1 ustlugi, stan oszczgdnosci 1 zadtuzenia, dostgpnos¢ kredytow i ich
oprocentowanie, stopa inflacji i bezrobocia itp.

Drugg wazng grup¢ czynnikdw stanowig czynniki prawne, zwane tez

w literaturze polityczno-prawnymi. W tej grupie przedmiotem zaintereso-

wania podmiotow gospodarczych sg: system prawny (regulacje prawne,

nowe przepisy, unifikacja prawa wewnatrz Unii Europejskiej, sprzeczno-

Sci w istniejacych przepisach itp.), wplyw opcji politycznej na kodyfikacje

prawa, a takze grupy nacisku (np. lobby przemystowe, lobby wojskowe,

pozostale grupy interesu). Liczba przepisow prawnych dotyczacych dzia-
talnos$ci gospodarczej stale si¢ powieksza. Dotyczy to m.in. regulacji praw-
nych warunkujacych powstawanie, badanie 1 testowanie nowych produktow

(szczegolnie w zakresie budownictwa, zywnosci, lekow czy energetyki).

Aktywnym organem w ustalaniu nowych ram prawnych dotyczacych kon-

kurencji, standaryzacji produktéw, odpowiedzialnosci cywilnej producenta
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stata si¢ w ostatnich latach Komisja Europejska jako organ Unii Europej-
skiej. Przepisy prawne tego typu spetniajg wiele funkcji w zakresie:

— ochrony interesoOw przedsigbiorstwa,

— ochrony intereséw konsumenta,

— ochrony interesow spotecznych.

Przedsigbiorstwa dziatajace na rynku dobr konsumpcyjnych (B2C) mu-
sza uwzglednia¢ w ocenie makrootoczenia takze czynniki demograficzne,
takie jak: liczba ludnosci, struktura ludnosci (wg wieku 1 ptci), poziom wy-
ksztatcenia, poziom zamoznosci, migracje ludnosci oraz cechy charakte-
rystyczne dla danego regionu. Liczba ludnosci 1 jej struktura determinuje
potrzeby (np. miode spoteczenstwo ma inne potrzeby niz stare — z jednej
strony zapotrzebowanie na np. przybory szkolne, odzywki dla niemowlat,
z drugiej strony leki geriatryczne, domy opieki spotecznej itp.; spoteczen-
stwo o wysokim poziomie wyksztalcenia zglasza popyt na ksigzki, czaso-
pisma, ustugi edukacyjne, ale tez np. cierpi z powodu innego typu chordb
zwigzanych ze stresujagcym trybem zycia — np. depresja, choroby uktadu
krazenia, nowotwory). Charakterystyczne dla sytuacji demograficznej Pol-
ski w poczatkach XXI w. s3: tendencja spadku liczby urodzen, wydtuzanie
si¢ przecietnej dlugosci zycia kobiet (Srednia wieku ponad 78 lat) 1 mez-
czyzn (Srednia wieku okoto 70 lat), zmniejszajacy si¢ udziat w strukturze
ludnosci dzieci 1 mtodziezy tj. ludnosci w wieku przedprodukcyjnym i ro-
snacy udziat ludnos$ci w wieku poprodukcyjnym oraz zmieniajacy si¢ model
polskiej rodziny — upodabnia si¢ on do modelu zachodnioeuropejskiego.
Model tradycyjnej, wielodzietnej 1 wielopokoleniowej rodziny wspdiczesne
matzenstwa przeksztalcajg czgsto w zwigzki nieformalne z jednym, rzadzie;j
dwojgiem i wiecej dzieci [Zurawik 2009, s. 36-39].

Kolejny element otoczenia stanowig czynniki technologiczne. Powin-
ny one by¢ szczegdlnie uwzgledniane przez podmioty dzialajace na rynku
przedsigbiorstw (B2B), ale takze na tych rynkach dobr konsumpcyjnych,
gdzie wazne znaczenie maja technologie wytwarzania produktéw czy ko-
munikacji marketingowej. Przedmiotem analizy otoczenia technologicznego
w przedsigbiorstwach jest stan techniki jako catosci technologicznej wiedzy
o produkcie i procesach produkcyjnych, logistycznych, promocyjnych itp.

Przedsigbiorstwa powinny zwroci¢ uwage m.in. na takie trendy, jak:

— przyspieszenie tempa zmian technologicznych (np. czas miedzy powsta-
niem nowego produktu a wprowadzeniem go na rynek jest coraz krotszy),

— 1istnieje nieograniczona mozliwos¢ innowacji, w ostatnich latach naj-
wigkszy postep dokonat si¢ w dziedzinie biotechnologii, elektroniki cia-
ta statego i robotyki,
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- rosngca na $wiecie i w Europie wielkos$¢ budzetu przeznaczana na bada-
nia i rozw0j, Polska znacznie odbiega od §wiatowych tendencji w tym
zakresie4,

- nowe technologie informacyjne 1 procesy wirtualizacji gospodarki niosg
duze zmiany w komunikacji marketingowej. Powstaty nowe, szybkie
1 bezposrednie kanaty tej komunikacji.

Rozw6j technologii informacyjno-komunikacyjnych (information and
communication technologies — 1CT) 1 ich upowszechnianie si¢ powoduje, ze
zmieniajg si¢ m.in. zachowania nabywcow, w tym sposob zbierania infor-
macji (o produktach, ustugach, sposobach zaspokajania potrzeb), zwicksza
si¢ udziat nabywcow w przekazywaniu opinii o produktach 1 firmach innym
klientom, a takze wzrasta udzial nabywcdédw w procesie tworzenia produktu.

Kolejng grupe czynnikoéw stanowig czynniki spoteczno-kulturowe. Spo-
tecznos¢, w ktorej ludzie sa wychowywani, ksztaltuje ich podstawowe war-
tosci 1 normy zachowan, a takze wierzenia. Prowadzac analize tego zbioru
czynnikow, warto mie¢ na uwadze, ze:

— ludzie zyjacy w okreslonym srodowisku wykazuja wiele podstawowych
przekonan 1 wartosci, ktore sa niezmienne; przekazywane sa one przez
szkotg, Koscidt czy instytucje rzadowe 1 kultywowane z pokolenia na
pokolenie —naleza do nich m.in. rodzina, matzenstwo, praca, uczciwos¢,
pomoc drugiemu cztowiekowi,

- kazda spotecznos¢ sktada si¢ z subkultur, ktére moga stanowi¢ docelo-
we rynki,

- wartos$ci drugorzedne czgsto si¢ zmieniaja.

Wsrod uwarunkowan spoteczno-kulturowych szczeg6dlng role odgrywa-
ja procesy globalizacji konsumpcji oraz zmiany w stylu zycia. Do zbioru
wspolnych wartosci podzielanych przez globalnych konsumentow naleza:
nowoczesnos¢, wolno$¢ 1 swoboda wyboru [Mazurek-ELopacinska 2002,
s. 18-24].

Ostatnig grupe czynnikéw stanowia czynniki naturalne, do ktorych za-
licza si¢ najczesciej klimat 1 uksztaltowanie powierzchni, zasoby surow-
cowe: nieograniczone (powietrze, woda), ograniczone odnawialne (lasy,
zywno$¢), ograniczone nieodnawialne (zloza surowcow), stan srodowiska
naturalnego (wzrost poziomu zanieczyszczenia), skutki efektu cieplarnia-

* W Polsce, wg danych PAN, wydatki na badania i rozw6j wynosily w 2009 r. zaledwie
0,64% PKB, natomiast w Hiszpanii 1,35%, w Czechach 1,47%, we Francji 2,02%. Srednia
w UE wynosi 1,9% PKB, w USA — 2,8% PKB, a w Japonii — 3,5% PKB (forbes.pl, dost¢p:
12.07.2010).
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nego i dziury ozonowej, rosngce koszty energii, koszty zwigzane z ekolo-
gia.

Uwzgledniajac wylgcznie otoczenie czynnikowe (makrootoczenie) do
ustalenia szans i zagrozen rynkowych, wykorzysta¢ mozemy analiz¢ PEST.
Obejmuje ona cztery grupy czynnikdéw: ekonomiczne, polityczno-prawne,
spoteczno-kulturowe 1 technologiczne.

Majac na uwadze to, ze makrootoczenie to zespdt warunkow funkcjo-
nowania przedsi¢biorstwa, na ktore nie ma ono wptywu, warto podkreslic,
ze makrootoczenie zmienia si¢ w czasie 1 przestrzeni, a takze to, ze zalezne
jest od regionu, branzy, wielkos$ci przedsigbiorstwa i jego formy prawne;.

Jak wspomniano wczesniej, mikrootoczenie to otoczenie blizsze, two-
rzone przez podmioty warunkujgce funkcjonowanie przedsigbiorstwa, na
ktore ma ono ograniczony wptyw. T¢ warstwe otoczenia tworzg (rys. 3.4.):
- nabywcy — ostateczni odbiorcy oferty marketingowej przedsigbiorstwa,
— dostawcy — przedsiebiorstwa badz osoby fizyczne dostarczajace zaso-

bow potrzebnych firmie do prowadzenia dziatalnosci,

— posrednicy — firmy handlowe 1 inne wspierajgce dziatalnos¢ przedsig-
biorstwa w zakresie promocji, badan rynku itp.

- konkurenci — tj. przedsigbiorstwa wytwarzajace te same produkty badz
substytuty lub sprzedajace to samo co my lub/i dziatajagce w tym samym
segmencie rynku.

Otoczenie polityczno-prawne (P):

— system polityczny

— akty prawne regulujace prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej

Otoczenie technologiczne (T):
— postep technologiczny

— wynalazki, patenty

— know-how

Otoczenie ekonomiczne (E):
— tempo wzrostu PKB

— poziom inflacji

— stopa bezrobocia

— inne

Przedsie-

biorstwo

Otoczenie spoteczno-kulturowe (S):
— powszechnie uznawane wartosci
— postawy spoteczne

— wzorce konsumpcji

Rysunek 3.5. Analiza PEST
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- niskie koszty zmiany dostawcy,

— powszechny charakter produktu,

- wabhania cykliczne,

— znaczenie danego rynku dla przedsiebiorstwa.

Segment nie jest atrakcyjny, jezeli dziata w nim silna 1 agresywna kon-
kurencja. Atrakcyjno$¢ segmentu waha si¢ takze w zalezno$ci od barier
wejscia 1 wyjscia z niego. Najbardziej atrakcyjne segmenty maja wysokie
bariery wejscia 1 niskie bariery wyjscia. Najczesciej wymienia si¢ szes¢
gléwnych barier wejscia do sektora: efekt skali, zroznicowanie produktu,
potrzeby kapitatowe, niekorzystna sytuacja kosztowa niezalezna od rozmia-
row zmian, dostep do kanatow dystrybucji 1 polityka wtadz (ograniczona
liczba licencji, bariery prawne itp.).

Pojawienie si¢ na rynku nowych firm pocigga za sobg zwigkszenie
istniejgcego potencjatu. Jesli nie nastepuje wzrost popytu, ktory wchtonie
ten dodatkowy potencjal, to nowe firmy bedg stosowaé agresywne metody
przejecia udziatlow w rynku.

Sila przetargowa dostawcow wyraza zdolnos¢ dostawcow do zwigk-
szania ceny bez jednoczesnego spadku obrotow. Wynika ona najczesciej
z nastepujacych okolicznosci:

— zakup jest istotny dla nabywcy,

- u nabywcow wystepuja wysokie koszty zmiany dostawcy,

— istnieje mata liczba alternatywnych zrddet zaopatrzenia,

- zaden z nabywcow nie jest waznym klientem dostawcy,

- istnieje ryzyko podjecia przez dostawce integracji wprzod (np. produ-
cent samochodow uruchomi wiasng sie¢ sprzedazy).

Jezeli dostawcy maja mozliwos¢ podnoszenia cen lub zmniejszania do-
staw, segment staje si¢ mniej atrakcyjny.

Sila przetargowa nabywcoéw uzalezniona jest od nast¢pujacych oko-
liczno$ci:

- narynku dziata niewielu nabywcow kupujacych oferowany towar w du-
zych ilosciach (skoncentrowana grupa nabywcow),

- niskie sg koszty zmiany dostawcy 1 mata lojalno$¢ nabywcow,

- wysoki jest udzial w kosztach ogotem dostaw od jednego dostawcy,

- nabywane produkty sg standardowe, niezroznicowane 1 niezbyt wazne
dla nabywcy,

- nabywcy dysponujg szerokimi informacjami na temat oferty konkuren-
tow,

- nabywcy stwarzaja duze zagrozenie poprzez integracje wstecz (np. osta-
teczny konsument sam wytwarza przetwory owocowo-warzywne).
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Segment nie jest atrakcyjny, jesli ros$nie sila przetargowa nabywcow.
Wzrasta ona wraz z koncentracjg nabywcow, brakiem zréznicowania pro-
duktow oraz wzrostem wrazliwo$ci nabywcOw na zmiany cen.

Zagrozenie ze strony substytutow (tj. produktoéw, ktére moga spetniac
te samg funkcj¢ dla tej samej grupy konsumentdéw, ale zostaly wyprodu-
kowane przy uzyciu innych technologii) moze nasili¢ si¢, np. jako wynik
postepu technologicznego, ktory zmienia relacje miedzy jako$cig a cena.
Produkty substytucyjne stanowig alternatywny sposob zaspokajania potrzeb
klientow. Zagrozenie z ich strony jest wysokie, gdy:

- zmiana danego produktu na produkt substytucyjny wigze si¢ z niewiel-
kimi dla klienta kosztami zmiany dostawcy,

— istnieje kilka jednakowo efektywnych pod wzgledem kosztow sposo-
bow zaspokajania tej samej potrzeby,

- klient wykazuje duza wrazliwos¢ cenowa, a substytut jest tani.

Substytuty ustanawiajg granice cen 1 zyskow. Im wigcej substytutow,
tym segment jest mniej atrakcyjny.

Zaletg korzystania z modelu pigciu sit Portera jest to, ze pozwala on
uporzadkowac analize otoczenia konkurencyjnego firmy. Model ten pozwa-
la takze dokona¢ oceny intensywnos$ci kazdej z pigciu sil, a takze atrak-
cyjnosci poszczegodlnych segmentow rynku. Wykorzystujac analize pigciu
sit Portera, firma moze zbudowac¢ dobrze strzezong nisze, ktéra odpowiada
Scisle jej unikatowym umiejetnosciom.

Zidentyfikowanie typow przewagi konkurencyjnej, ktore mozna utrzy-
ma¢ w dhuzszym okresie, wymaga przeprowadzenia analizy struktury
konkurencyjnosci, czyli odpowiedzi na nastepujace pytania:

- jakie sg gtowne czynniki sukcesu na danym rynku lub w danym seg-
mencie?

- jakie s3 mocne i stabe strony w odniesieniu do tych czynnikow?

— jakie sg mocne 1 stabe strony gtownego konkurenta (lub konkurentéw)
firmy w odniesieniu do tych samych gtownych czynnikéw sukcesu?

Na podstawie tych informacji firma moze oceni¢ swoja przewage kon-
kurencyjna, ktdra jest jej najmocniejszym punktem, podja¢ decyzje o stwo-
rzeniu dla siebie przewagi konkurencyjnej w okreslonej dziedzinie lub
sprobowac ostabi¢ przewage konkurencyjng swoich konkurentow.

Analizowanie konkurencji wymaga zdobycia informacji o przedsig¢bior-
stwach konkurencyjnych: o jakosci oferowanych przez nich produktow,
ksztattowaniu si¢ cen na rynku, stosowanych dziataniach promocyjnych
1 strategiach dystrybucji, a takze o ogdlnych strategiach rozwoju podmio-
tow, z ktorymi konkurujemy. Zdobywanie informacji o konkurencji nie jest
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prostym zadaniem. Analiz¢ konkurencji mozna rozpoczaé¢ od uzyskania
ogolnej opinii o konkurentach. Moze ona pochodzi¢ zaréwno od ekspertow,
jak i od zarzadzajacych nasza firmg. Opinia ta moze dotyczy¢ zaré6wno istot-
nych czynnikdéw zwigzanych z ofertg przedsigbiorstwa, jak i z jej zasobami
(tab. 4.1.).

Tabela 4.1. Porownanie konkurencji wedug wybranych czynnikow

Konkurenci Nasze
Wyszczegolnienie A B . przedsiebiorstwo
Czynniki zwigzane z ofertg (rynkowe)
Szeroko$¢ asortymentu 3 4 3 3
Jakos¢ produktu 3 5 4 4
Cechy uzytkowe produktu 5 3 3 4
Poziom cen produktow 3 2 4 3
Warunki zakupu 4 4 3 4
Kanaly dystrybucji 4 3 3 5
Intensywno$¢ promoc;ji 5 4 3 4
Zasoby przedsigbiorstwa
Poziom technologii 4 5 4 4
Zasoby finansowe 4 5 4 4
Profesjonalizm zasobow ludzkich 4 5 5 4
Wizerunek firmy 3 4 4 5

1 — najnizsza ocena, 5 — najwyzsza ocena.

Zrédto: Opracowanie na podstawie: [Daszkowska 2005, s. 37].

Uzyskane opinie moga by¢ subiektywne, stad niezbedne jest ich zwe-
ryfikowanie poprzez sady nabywcow koncowych w trakcie prowadzonych
badan marketingowych. W wyniku przeprowadzonych badan mozna uzy-
skac¢ profile interesujgacych nas konkurentow, jak rowniez profil naszej fir-
my w $wietle istotnych czynnikow. Analizujac konkurencje, bierze si¢ pod
uwage nastepujace aspekty:

— liczba konkurentow 1 struktura konkurencji (z illoma przedsigbiorstwami
konkurujemy 1 jaki jest rozktad ich sit w branzy),

- wykaz najwazniejszych konkurentow (identyfikacja tzw. fundamental-
nych konkurentow),
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- zrodla przewagi strategicznej naszych konkurentow (np. wysoka jakos¢
produktow, silna marka, niska cena, nowoczesne kanaty dystrybucii,
niestandardowe narzedzia komunikacji marketingowej),

— gléwni partnerzy naszych konkurentow (np. dostawcy, posrednicy, na-
bywcy),

- strategie rozwoju naszych konkurentow.

Wiedza o konkurentach oraz ich zdolnosciach konkurencyjnych utatwia
przedsiebiorstwu wybor pozadanych strategii.

4.3. Strategia konkurencji

Strategia konkurencji stanowi dlugookresowg koncepcje dziatalnosci
przedsigbiorstwa polegajaca na okreslonych dziataniach wobec nabywcow
(klientow), konkurentéw 1 dostawcow. Pozwala ona powigza¢ wewnetrzne
zasoby 1 umiejgtnosci przedsigbiorstwa z szansami ptyngcymi z otoczenia,
dzieki czemu mozliwe jest uzyskanie przewagi konkurencyjnej i osiggnigcie
celow organizacji. Strategia konkurencji oznacza wybor spdjnej 1 wyraznej
koncepcji konkurowania, wskazuje podstawowe zasady 1 sposoby konkuro-
wania, okres$la, na jakich rynkach przedsigbiorstwo bedzie konkurowac oraz
w jakich obszarach bedzie rywalizowac.

OKkreslenie pozycji konkurencyjnej firmy i jej produktow na ryn-
ku oraz mozliwosci konkurowania w przyszlosci stanowia podstawe
wyboru strategii opartej na jednej z mozliwych form przewagi konkuren-
cyjnej (cenowa, jakosciowa lub informacyjna). Porter stwierdza, ze istnieja
trzy ogdlne strategie konkurowania, ktore prowadza do osiaggniecia lepsze-
go wyniku niz w innych firmach w danej dziedzinie: gtbwna pozycja pod
wzgledem kosztow, wyrdznianie 1 koncentracja na wybranym segmencie.

Wybierajac strategie konkurencji, przedsigbiorstwa kieruja si¢ dwoma
zasadami: jak najwigkszego dostosowania strategii do silnych stron firmy
oraz jak najwigkszej trudnosci w nasladowaniu strategii przez konkuren-
tow.

Strategia wyrozniajacej si¢ pozycji pod wzgledem kosztow zwigzana
jest z konkurowaniem za pomocga ceny, nie moze by¢ jednak utozsamiana
ze strategig niskich cen. Strategia wiodacej pozycji kosztowej oparta jest na
efektywnosci 1 wystgpowaniu efektu doswiadczenia.

W zakresie poprawy efektywnoSci przedsigbiorstwo moze poszukiwac
oszczednosci m.in. w zakresie:
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Rysunek 4.6. Ogolne strategie konkurencji
Zrodto: [Porter 2001, s. 54]

- kosztow wytwarzania (poprzez m.in. inwestycje w bardziej wydajne
technologie, poszukiwanie tanszych zrodet surowcow czy sity roboczej),

- kosztow administracji (poprzez $cistg kontrolg czy automatyzacje prac
biurowych),

— organizacji przedsigbiorstwa.

Wystepowanie efektu doswiadczenia wigze si¢ najczesciej z duzym
udzialem w rynku. Jesli firma osiagnie przewage konkurencyjng, moze
przeznaczy¢ wygospodarowane Srodki na marketing czy prace badawcze
oraz rozwojowe, przyczyniajac si¢ do utrzymania dominacji na rynku.
Doswiadczenie moze wpltywac¢ na koszty wytwarzania tylko o tyle, o ile
przedsigbiorstwo korzysta z mozliwosci ich obnizania, nie jest to bowiem
zalezno$¢ oczywista.

Duzaskala | 1 \iic koszty | —» | Duzezyski | —» [WVESYCIE W Dazg
dziatania 1 technologig

A

Rysunek 4.7. Zrédla przewagi konkurencyjnej
Zrodto: [Romanowska 1998, s. 173]

Stopien wykorzystania do§wiadczenia oraz szybko$¢ jego nabywania
zaleza od kraju 1 przedsigbiorstwa. Firmy amerykanskie wykorzystujg czyn-
nik dos§wiadczenia szybciej niz europejskie, wolniej jednak niz firmy japon-
skie [Thomas 1998, s. 97]. Ryzyko zwigzane z konkurowaniem poprzez
niskie koszty wigze si¢ z tym, ze:
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doswiadczen uzyskanych w innych warunkach. Obserwacja wprowadzania
nowego produktu na jednym rynku moze ulatwia¢ przewidywanie rozwoju
tego dziatania na innym rynku. Warunkami skutecznosci korzystania z tej
metody jest logiczna oraz merytoryczna porownywalnos¢ zjawisk. Wiary-
godno$¢ badan jakosciowych jest rowniez uzalezniona od warunkéw, w kto-
rych sg one prowadzone. Dobrze byloby zadbac o to, by byly one zblizone
do rzeczywistych sytuacji, w ktorych konsumenci podejmuja decyzje. Dla
zilustrowania tej zasady podamy dwa przyktady. Respondenci biorg udziat
w grze komputerowej, ktorej celem jest dotarcie do wyznaczonego punktu.
Jada samochodem, patrzac na znaki drogowe, drogowskazy itp. Przy drodze
sg ustawione — jak w zyciu — rdzne reklamy. Po zakonczeniu gry jest badana
znajomos$¢ marek, a wyniki porownuje si¢ z grupg kontrolng. Inny przyktad
to turniej brydzowy dla mezczyzn. W lokalu, w ktorym graja, jest wiaczone
radio. Po zakonczeniu gry jest badana znajomos$¢ marek, ktore pojawily si¢
w reklamach radiowych.

Coraz szerzej bedg takze wykorzystywane metody badania moézgu.
Niezalezne podmioty mogg prowadzi¢ badania za pomocg EEG (badanie
przeptywu pradu), fMRI (funkcjonalny rezonans magnetyczny) oraz PET
(metoda z wykorzystaniem izotopow). Z uwagi na poczatkowy etap wy-
korzystania tych metod wazne jest zachowanie dystansu do uzyskiwanych
rezultatow.

7.11. Techniki projekcyjne

Istota technik projekcyjnych, zaliczanych do jako$ciowych metod badania
uczu¢ 1 przekonan klientow, jest zebranie informacji na temat subiektyw-
nych odczu¢ emocjonalnych. Z reguty opieraja si¢ one na prowokowaniu
respondenta do opisania cudzych uczu¢, aby w ten sposob przetamac barierg
przed odkrywaniem wlasnych przekonan i cech osobowosci. Dzigki takim
informacjom o emocjonalnych 1 osobowosciowych cechach konsumentow
tatwiej mozna podejmowac skuteczne decyzje marketingowe. Z grupy wie-
lu r6znorodnych technik projekcyjnych przedstawimy kilka.

Test skojarzen stlownych. Respondenci otrzymujg po kolei kartki ze
stowami przygotowanymi przez badacza 1 sg proszeni o wypowiedzenie
stowa, ktore przychodzi im na mysl bezposrednio po ujrzeniu danego sto-
wa. Istotne bedg zarowno skojarzenia respondentow, jak i1 czas potrzebny do
wypowiedzenia wlasnego stowa, a takze trudnosci z udzieleniem odpowie-
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dzi. Otrzymane informacje moga by¢ wykorzystywane w strategii komuni-
kowania si¢ z rynkiem, reklamie czy pozycjonowaniu produktu.

Test listy zakupéw. Dwie grupy respondentow otrzymujg listy zaku-
poOw, rdznigce si¢ np. jednym artykulem i sg proszone o scharakteryzowanie
osoby, ktora takg list¢ sporzadzita. Dzigki otrzymanym informacjom mozna
pozna¢ opinie respondentdw o osobie, ktora kupuje dany produkt. Moze
to by¢ pomocne tak w budowaniu pozycji rynkowej produktu, jak rowniez
w pokonywaniu oporoéw przed jego nabywaniem.

Test uzupeliania zdan. Respondenci otrzymujg jakie$ zdanie i sg pro-
szeni o jego dokonczenie. Badanie moze przebiega¢ w formie indywidual-
nych zapisoOw na kartkach, dyskusji grupowej 1 polaczenia obydwu form.
Badane osoby moga dokonczy¢ zdanie, np. ,,Zdrowy tryb zycia to...” na
kilka sposobow.

Test obrazu marki. Badane osoby proszone sg o podanie swoich wy-
obrazen na temat badanych marek, ich uzytkownikéw lub okolicznosci,
w jakich konsumowane sg produkty. Kreatywnos¢ osob prowadzacych ba-
dania moze bazowac na odwotaniu si¢ do wizerunku oséb, warunkéw zycia,
porzadku we wszech§wiecie 1 wielu innych pomystow. Jako przyktad mozna
poda¢ wyglad, zachowanie, wybdr menu dla czterech pand6w noszacych czte-
ry rézne nazwy — marki (np. Zywiec, Lech, Frater, Tyskie), ktore przybyly
na kolacje do restauracji. Respondenci mogg opisac restauracje, jej wnetrze,
a takze samochody, ktérymi te osoby przybyty na spotkanie. Podobnie moz-
na np. opisa¢ pie¢ planet, z ktorych kazda jest zdominowana przez jedna
marke — jak wygladaja, jaki jest tam porzadek, panujace struktury itp.

Testy opowiadania historyjek. Moga one dotyczy¢ grupowego opo-
wiadania historyjek na podany temat przez uczestnikow badania, opisania
historii na temat podanego obrazu czy wpisania informacji do ,,dymkow”,
ktore sa nad postaciami pokazywanymi w formie komiksu. Przyktadem
moze by¢ historyjka, w ktorej rogatki na przejezdzie kolejowym zamykajg
si¢ tuz przed samochodem. Na obrazkach sg w takiej sytuacji samochody
kilku marek. Respondenci ,,wktadaja” w usta kierowcoOw stowa, ktore oni
wypowiadaja w zaistnialej sytuacji.

Test budowania muru. Osoba prowadzaca badanie przedstawia opis
produktu (marki), podajac jedynie podstawowe informacje na jego temat.
Nastepnie prosi respondentow o doktadanie ,.kolejnych cegietek™ do tej bu-
dowy, tzn. dodatkowych korzysci, ktore przychodza im do gtowy. Mozna to
czyni¢ etapami, czyli prosi¢ o dopisanie jednej — dwoch korzysci, rozmowe
na ten temat, dopowiedzenie kolejnych korzysci — az do wyczerpania po-
mystow.
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Test przygotowania rysunkéw. Na zwyktych kartkach papieru, uzywa-
jac roznokolorowych pisakow, respondenci rysujg obrazy na podany temat.
Tego typu testy sg np. wykorzystywane do badania wyobrazen o poszcze-
gblnych zawodach w ramach Unii Europejskiej [Karcz 2004]. Wspotpraca
z agencja, ktora specjalizuje si¢ w badaniach jakosciowych, umozliwia do-
konanie wyboru najbardziej odpowiedniej techniki oraz jej modyfikacje dla
osiggnie¢cia celu, dla ktorego gromadzone sg informacje jakosciowe.

7.12. Wspolpraca z agencja badan marketingowych

Badania marketingowe moga by¢ wykonywane przez pracownikow przed-
sigbiorstwa, jednakze w wigkszosci wypadkow zlecane sg agencjom, ktore
specjalizujg si¢ w prowadzeniu takich badan. W niektérych koncernach glo-
balnych funkcjonuja dziaty badan marketingowych, ktore zajmuja si¢ reali-
zacja zatwierdzonych projektow. Zdarzajg si¢ takze rozwigzania posrednie,
w ktorych czgs$¢ badan jest prowadzona w firmie, a pozostate badania sg
zlecane agencjom. Wigkszo$¢ przedsigbiorstw zleca prowadzenie badan
agencjom specjalistycznym. Wybor agencji, ktora przeprowadzi badania,
odbywa si¢ z reguty na zasadzie przetargu. Zaproszenie do przetargu oraz
wybor agencji opiera si¢ na wielu kryteriach, takich jak: cel 1 zakres badan,
dotychczasowe osiggnigcia agencji, wielko$¢ agencji, zakres Swiadczonych
ushug, poziom cen, znajomo$¢ branzy itp. Duze przedsiebiorstwa chetniej
korzystaja z doswiadczonych 1 znanych agencji, natomiast mniejsze firmy
moga wybiera¢ agencje mniejsze. Warto takze pamigta¢ o tym, ze badania
przeprowadzone 1 firmowane przez duzg 1 znang agencje sg z reguty lepiej
odbierane przez otoczenie (interesariuszy) przedsiebiorstwa, niz jesli sg one
wykonane przez mato znany zespot. Wiele ciekawych informacji mozna
znalez¢ na takich stronach, jak: TNS OBOP (www.tns-global.pl), Millward-
Brown SMG/KRC (www.smgkrc.pl), gtk Polonia (www.gtk.pl), Pentor Re-
search International (www.pentor.pl), ACNielsenPolska (www.acnielsen.
pl), Export-Monitor (www.expert-monitor.pl).

Jednym z warunkow skutecznej wspotpracy przedsiebiorstwa z agencja
badan rynku jest przygotowanie przez zleceniodawce briefu. Jest to doku-
ment, ktory zawiera wstepne informacje na temat planowanych badan. Opi-
suje on problem badawczy, cel planowanych badan, a takze zakres prac,
ktorych zleceniodawca oczekuje od agencji. Wspotpraca z agencja badan
marketingowych wymaga dobrego przygotowania ze strony przedsigbior-
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stwa oraz $ciste] wspotpracy w trakcie realizowania projektu. Firma zleca-
jaca badania powinna pami¢tac, ze agencja jest wykonawca projektu. Z tego
powodu wazne jest przygotowanie celu badan oraz pytan, na ktore naleza-
toby uzyska¢ odpowiedzi. Z drugiej strony agencja badan marketingowych
nie powinna ogranicza¢ si¢ do przeprowadzenia badan, ale powinna tez
przedstawi¢ wynikajace z nich wnioski oraz rekomendowac¢ wprowadzenie
w zycie wybranych rozwigzan.

Globalizacja, a takze procesy integracji powoduja, ze niezbedne jest
uwzglednienie wielu dodatkowych zmiennych w procesie prowadze-
nia badan miedzynarodowych [Schroeder, Bartosik-Purgat 1 Mruk 2013].
Poza r6éznicami kulturowymi istotne sg takze kwestie terminologii, sposo-
bu prowadzenia badah oraz interpretacji wynikow. W takich przypadkach
szczegolnie cenna moze by¢ wspotpraca z agencjami, ktore majg swoje
przedstawicielstwa w wielu krajach 1 posiadajg doswiadczenia badawcze na
poszczegdlnych rynkach.

Rosngce mozliwosci gromadzenia oraz przetwarzania informacji spo-
wodowaty pojawienie si¢ agencji, ktore przejmujg na siebie ci¢zar dziatan
marketingowych, umawiajac si¢ z przedsigbiorstwem na wynagrodzenie
liczone od wzrostu sprzedazy lub marzy. Jest to atrakcyjna dla przedsie-
biorstwa forma wspotpracy, bowiem nie wymaga wyktadania wiasnych
srodkow na badania. Agencja ponosi prawie cale ryzyko dziatan marketin-
gowych (www.agencjaup.pl).

7.13. Raport z badan

Badania marketingowe konczg si¢ z reguty opracowaniem raportu w for-
mie pisemnej przez zespol, ktory byt odpowiedzialny za ich wykonanie.
Poza uktadem formalnym raportu wazng i niejako podstawowa kwestig
jest streszczenie menedzerskie, zawierajace podstawowe informacje o celu
badania, jego przebiegu, metodyce, rezultatach oraz formulujace najwaz-
niejsze wnioski 1 rekomendacje dla marketingowego zarzadzania przed-
siegbiorstwem. W rozbudowanej czesci raportu nalezy ujac¢ szczegdlowe
informacje na temat zatozen, metodyki badan, otrzymanych rezultatow
wraz z poglebiong analizg merytoryczna 1 statystyczng, rozbudowane 1 udo-
kumentowane wnioski, zalecenia dla zarzadu oraz aneksy tabelaryczne.
Niezaleznie od materiatlow zestawionych w tabelach, najwazniejsze kwestie
warto zaprezentowa¢ w formie czytelnych 1 fatwych w odbiorze wykresow
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oraz schematow. Dla celow prezentacji raportu na takich syntetycznie przy-
gotowanych wykresach warto zamies$ci¢ najwazniejszy wniosek wynikaja-
cy z tego obrazu dla przedsigbiorstwa [McKinsey 2001].

7.14. Prezentacja raportu

Kontakty bezposrednie, uznawane za najbardziej skuteczny spos6b komuni-
kowania si¢, przemawiajg za celowoscig prezentowania raportu przed grupa
zainteresowanych wynikami pracownikow przedsigbiorstwa. Z uwagi na
rozumienie rynku 1 klienta taka grupa moze by¢ dos¢ liczna 1 moze obej-
mowac zaroOwno zarzad, jak 1 pracownikow dziatow marketingu, sprzedazy,
produkcji, a nawet ksiegowosci czy informatyki. Prezentacja powinna by¢
dobrze przygotowana od strony merytorycznej 1 formalnej. Kopia prezen-
tacji powinna by¢ dostarczona jej uczestnikom w taki sposob 1 w takiej for-
mie, ktore zostang uznane za najbardziej wlasciwe z punktu widzenia celu
badan. Istotnym elementem prezentacji jest tez wyglad osob, sposob mo-
wienia, logika, dlugos¢ wystapienia [Mruk 2004]. W zespole prezentujacym
wyniki badan powinien uczestniczy¢ menedzer odpowiedzialny za przebieg
badan oraz osoby, ktore analizowaty 1 opisywaly uzyskane wyniki. Istot-
ng czescia spotkania jest mozliwo$¢ wymiany uwag na temat rezultatow
oraz rekomendacji. Z tego powodu wazne jest zorganizowanie prezentacji
w warunkach 1 czasie, ktore umozliwig prowadzenie pogltgbionej dyskus;ji.
W podsumowaniu nalezy napisa¢, ze gromadzenie oraz wykorzystywanie
informacji rynkowych, a takze wynikéw badan marketingowych ogranicza
ryzyko zwigzane z podejmowanymi w przedsi¢biorstwie decyzjami. Nie da
si¢ jednak zbada¢ wszystkiego 1 uzyska¢ pelnej informacji na temat rynku
1 klientow. Z tego powodu pewne znaczenie ma 1 bedzie miata intuicja 0os6b
podejmujacych decyzje marketingowe. Najlepsza kombinacja jest wlasciwe
potaczenie tych elementow, zgodnie z zasadg, ze ,,szczescie sprzyja umy-
stom przygotowanym”.

Pytania i zagadnienia

1. Jaka jest rola informacji w procesie podejmowania decyzji marketin-
gowych?
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7. Metody badania potrzeb i zachowan konsumentéw
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Wymien 1 omow rodzaje Zrodet informacii.

Podaj etapy badania marketingowego.

Przedstaw sposoby dobierania proby.

Jakie sg rodzaje badan marketingowych?

Omow projekceyjne techniki badan marketingowych.

Przedstaw zasady wspotpracy z agencjg badan marketingowych na
rynku mi¢dzynarodowym.

Zaprojektuj badanie jakosci ustug edukacyjnych na wtasnej uczelni
z wykorzystaniem metody SERVQUAL. Kto bedzie podmiotem ba-
dania? Jakie zagadnienia bedg przedmiotem badania?

Skontaktuj si¢ ze studentami z kilku uczelni wyzszych w réznych
krajach Unii Europejskiej 1 przeprowadz badania na temat przedsie-
biorczosci studentow. Jak dobierzesz probe do badan? W jaki sposob
bedziesz gromadzi¢ informacje? O co begdziesz pyta¢ respondentow?
Jak przetworzysz informacje? W jaki sposob zaprezentujesz wyniki
badan?

Przygotuj badanie metoda mystery shopper w roznych sklepach z ob-
stugg tradycyjng (kontakt ze sprzedawca). Przygotuj raport z badan
dla witasciciela sieci sklepow na temat obstugi klienta przez sprze-
dawcow.

Zapro$ grup¢ maturzystoOw na uczelnie 1 przeprowadz z nimi wywiad
zogniskowany na temat oczekiwan w zakresie programu 1 przebiegu
studiow, korzystajac z odpowiedniej sali z szyba weneckg lub trans-
misjg obrazu do innego pomieszczenia. Jakie postawisz im pytania?
Jak oceniasz prace moderatora? Jakie wnioski wynikaja z obserwacji
pracy grupy (interakcje, liderzy)?

Komisja Europejska zleca Twojej grupie przygotowanie raportu na
temat rynku zabawek w Polsce. Jaki zaproponujecie uktad raportu?
Z jakich zrodetl 1 w jaki sposob zgromadzicie informacje? Jak zorga-
nizujecie pracg¢ w zespole nad przygotowaniem raportu?

Producent bizuterii zamierza przeprowadzi¢ jakosciowe badania opi-
nii klientow na temat wizerunku marki firmy. Zaproponuj takie bada-
nia z wykorzystaniem technik projekcyjnych. Jakie techniki i w jaki
sposOb mozna wykorzystac?

Zaprojektuj eksperyment na terenie uczelni, oferujac studentom
ksigzki w r6znych cenach, z rabatami lub bez, z réznymi promocjami.
Ustaw kamerg, nagraj zachowania studentow przy stoisku z ksigzka-
mi 1 obserwuj ich zachowania, analizujac nagrania.
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- czynniki technologiczne (np. technologie informacyjne, nowe systemy
transportowe czy technologie magazynowania).

Natomiast do najwazniejszych uwarunkowan wewnetrznych w ra-
mach przedsigbiorstwa dokonujgcego wyboru strategii dystrybucji mozna
zaliczy¢:

- czynniki zwigzane ze stosowang koncepcjg marketingu, w tym:

» cele marketingowe (np. wzrost sprzedazy, udziat w rynku, zwigk-
szenie rentownosci sprzedazy czy podniesienie poziomu satysfakcji
klienta),

* produkt i jego cechy,

* polityke cen,

* strategi¢ promocji,

- zasoby przedsi¢gbiorstwa (finansowe, rzeczowe, kadrowe),
— dotychczasowe doswiadczenia w zakresie dystrybucji (np. wiedza o ryn-
ku, relacje z uczestnikami kanatu dystrybucji).

Z punktu widzenia stopnia intensywnosci dystrybucji, czyli liczby
podmiotéw wiaczonych do procesu sprzedazy danych produktow, mozna
wyrdzni¢ nastepujgce strategie dystrybucji: intensywna, selektywna i wy-
laczna.

Pierwsza z nich charakteryzuje si¢ dgzeniem do pelnego pokrycia rynku
1 uzyskania docelowo wysokiego wskaznika dystrybucji numerycznej, czyli
oferowania produktow w jak najwiekszej liczbie punktow sprzedazy w sto-
sunku do catkowitej liczby danego rodzaju miejsc sprzedazy (np. sklepow
spozywczych). Ta strategia stosowana jest na ogdt w odniesieniu do artyku-
tow czestego zakupu.

Strategia dystrybucji selektywnej polega na celowym doborze posred-
nikéw wedtug okreslonych kryteriéw jakosciowych. Chodzi o zapewnienie
klientom odpowiedniego standardu obstugi 1 warunkéw zakupu. Z punktu
widzenia producenta istotne jest koncentrowanie si¢ na wspolpracy z po-
srednikami cechujacymi si¢ odpowiednimi kompetencjami i majgcymi pod-
stawowe znaczenie z punktu widzenia strategii firmy.

Strategia dystrybucji wylgcznej polega na ograniczeniu liczby posred-
nikéw, ktorym daje si¢ wylacznos¢ na sprzedaz okreslonych produktow na
sciSle wydzielonym rynku w sensie przestrzennym. W praktyce stosowany
jest czesto zakaz prowadzenia sprzedazy produktow z firm konkurencyj-
nych. Warunkiem powodzenia takiej strategii jest silna pozycja rynkowa
producenta, dobrze rozpoznawalna marka. Chodzi o stworzenie mozliwosci
uzyskania odpowiedniego wolumenu sprzedazy przez wylacznego dystry-
butora.



