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Strategie marketingowe
na rynku débr przemystowych

Na poczatku lat dziewieédziesigtych wzrost kon-
kurencji zmusil przedsigbiorstwa do stosowania
strategii marketingowych, ktére polegaja na skute-
cznej promocji, budowaniu sprawnych kanalow
dystrybucji, ustalaniu polityki cenowej i produkto-
wej. Dzialania te dotyczyly przede wszystkim sprze-
dazy débr konsumpecyjnych, poniewaz w tym
upatrywano szanse szybkiej poprawy pozycji na
rynku. Dzi§, gdy na wielu rynkach podaz produk-
téw konsumpcyjnych przewyzsza popyt, szansg
przedsigbiorstwa na zwigkszenie udzialu w rynku
jest ulepszanie technologii wytwarzania oraz proce-
soéw zaopatrzenia w surowce i pélprodukty, a takze
pozyskiwanie ushug produkcyjnych wysokiej jako-
§ci. Obszar ten nosi nazwe rynku débr przemys-
lowych.

Technologiczna klasyfikacja dobr przemys-
towych

tler [4] dzieli dobra przemystowe na: ma-
erialy i czedci, dobra kapitalowe oraz dob-
a eksploatacyjne i ustugi produkcyjne.

Poszczegbélne dobra przemystowe sg tu wyroz-
niane wedlug kryterium technologicznego (produk-
cyjnego). Materialy i cze§ci sg produktami prze-
twarzanymi w produkt finalny w procesie techno-
logicznym. Dobra kapitalowe sg koniecznym
czynnikiem kazdego procesu technologicznego. Do-
bra eksploatacyjne i ustugi produkcyjne to
produkty pomocnicze, ktére cechuje niska cena
i krétki czas zuzycia. Taki podzial débr przemys-
lowych przyczynia si¢ do ich zréznicowania pod
wzgledem znaczenia i przydatnoici w procesie pro-
dukeyjnym. Przy realizacji strategii marketingowej
powinno sie jednak zwracaé uwage na inny aspekt.
Strategia marketingowa na rynku débr przemys-
lowych polega na szukaniu i budowaniu trwalej
przewagi konkurencyjnej. Nie jest to jednoznaczne
z posiadaniem odpowiednich zasobéw finansowych,
technologicznych, organizacyjnych i ludzkich.
Przedsigbiorstwu sukces zapewnia sprzedaz takie-
go produktu, ktory w subiektywnej ocenie naby-
wey uzyska najwyzszg wartoéé spoéréd wielu in-
nych oferowanych na rynku produktéw. Oznacza
to, Zze podstawa rozrézniania débr przemys-
Yowych powinny byé nie tylko cechy technologicz-
ne, ale przede wszystkim czynniki zwigzane
z nabywecs i konkurencja.

Rynkowa klasyfikacja débr przemystowych

edli za kryterium podziatu przyjmuje sie typ
klienta (znany — nieznany) i jego czasowy
udzial w procesie nabywania dobra (krétki
— dlugi), to dobra przemystowe (rys. 1) mozna po-
dzieli¢ na [2]:

@ produkty standardowe,

® produkty na indywidualne zaméwienie,

® systemy standardowe,

@ systemy na indywidualne zaméwienie.

systemy na systemy
indywidualne standardowe
zamowienie

produkty na produkty
indywidualne standardowe
zaméwienie

Rys. 1. Podziat d6br przemystowych

Produkty standardowe sg sprzedawane dla
blizej nie okre§lonego odbiorcy, z ktérym nie nawia-
zuje sie trwalych zwigzkéw z powodu krétkiego
czasu zakupu. Chodzi tu o surowce, produkty i cze-
Sci wytworzone seryjnie i sprzedawane pojedyn-
czym nabywcom rutynowo, np. samochdd osobowy,
obrabiarke, komputer, kuchenke.

Roéwniez produkty na indywidualne zamé-
wienie klienta cechuje krétki czas trwania zakupu.
W przeciwienstwie jednak do produktéw standar-
dowych, sg one oferowane znanemu klientowi. Cha-
rakteryzuja sie wigc wysokim stopniem uszczegélo-
wienia, poniewaz sa projektowane i wykonywane
po to, by zaspokoié¢ &ci$le okreslone potrzeby kon-
kretnego nabywcy. Odbywa sie to przez wykonanie
nowego produktu lub modyfikacje produktu stan-
dardowego. Przykladem takich produktéw moze
by¢ samochéd ratowniczy, obrabiarka o okre§lonych
parametrach technologicznych, komputer o odpo-
wiedniej szybkosci pracy, kuchenka o okreslonej -
liczbie palnikéw.



Systemy standardowe i na indywidualne za-
moéwienie cechuje dtugi czas zakupu. Jest on spo-
wodowany tym, Ze pomiedzy producentem a klien-
tem powstaje zwiazek, ktory jest uwarunkowany
technologicznie. Przejawia si¢ on w tym, Ze proces
zakupu sklada sie¢ z wielu nastgpujacych po sobie
etapéw. W systemach standardowych, ktére ofero-
wane sg na anonimowym rynku, wykorzystuje sie
przede wszystkim produkty standardowe. Kolej-
noéé wyszczegélnionych etapéw zakupu dobra nie
musi byé 4cile przestrzegana. W nowym rozwigza-
niu mozna wykorzystaé juz posiadane produkty
standardowe. W systemach na indywidualne zamé-
wienie, budowanie dlugotrwaltego zwigzku odbywa
sie przez aktywny udzial nabywcy we wszystkich
etapach procesu zakupu. Jest to wazne, poniewaz
kazdy etap zakupu jest zaleiny od rozwigzania
przyjetego w etapie poprzednim. Dlugotrwate zwig-
zki z klientem mozna pokazaé na przykladzie reali-
zacji przez firme koncepcji przedsigbiorstwa zinteg-
rowanego komputerowo (CIM). Zakup technologii
wspomaganej komputerowo zalezy od przyjetej
strategii konkurencji. Jesli kupuje si¢ system CAD,
przedsigbiorstwo powinno w kolejnych etapach
wdrozyé¢ systemy CAP, CAM i PPS. W tej sytuacji,
z powodu specyficznych rozwigzah technologicz-
nych, musi uwzglednié¢ destawce CAD.

Powyisza typologia débr przemystowych ma
ogromne konsekwencje dla ksztaltowania strategii
marketingowych. Méwi wyraznie, ze technologicz-
nie identyczne lub podobne produkty moga byé
sprzedawane jako rézne dobra inwestycyjne.

Segmentacja na rynku débr przemystowych

gmentacja rynku nazywamy podzial dane-
o rynku na grupy klientéw, ktére réznia sie

" miedzy sobg reakcjg na produkt i sposéb jego
oferowania. W przeciwiefistwie do débr konsump-
cyjnych, dobra przemyslowe nabywane sa przez
organizacje, np. przedsighiorstwo przemyslowe,
agencje ustugows, biuro handlowe. Segmentacja na
rynku débr przemystowych zachodzi w dwustop-
niowym procesie makro- i mikrosegmentacji [3].
Celem makrosegmentacji jest wskazanie kon-
kretnego segmentu na rynku oraz okreslenie szans
i zagrozen, ktore umozliwia przedsigbiorstwu efek-
tywne dziatanie w wyréznionym segmencie. Zatem
makrosegmentacja odnosi si¢ do dzialania przedsie-
biorstwa — nabywey i jego otoczenia, a nie do
konkretnego zakupu.

Wsréd podstawowych kryteriéw segmentacji wy-
réznia sie: rodzaj branzy, obszar dzialania firmy
(lokalizacje), poziom rozwoju kraju, system spolecz-
no-gospodarczy kraju, system zarzadzania krajem,
wielkoéé przedsigbiorstwa, typ nabywcy (prywatny,
nieprywatny).

Do sytuacyjnych kryteriow segmentacji, ktére
umozliwiajg okre§lenie jednorodnych grup nabyw-
cow, zalicza sie: wielko§é, czgstosé i rytm zakupu,

powtarzalnoéé i waznosé zakupu, rozpoznawalnoéé
dostawcy, pozycje dostawcy na rynku.

Obok ogélnych kryteriéw makrosegmentacji stosu-
je sie kryteria, ktére opisuja zachowanie si¢ nabywcy
w procesie zakupu. Zalicza si¢ do nich ryzyko (tech-
niczne i finansowe), know-how i koszty akwizycji.

Najwiekszy wplyw na zachowanie nabywcéw ma-
ja:
® czynnik otoczenia: prognoza gospodarcza,
wielko&é popytu, wysokosé oprocentowania kredy-
tu, tempo postepu gospodarczego, zamiany w poli-
tyce i prawodawstwie, rozwdj konkurencji,
® zasoby przedsiebiorstwa-nabywcy: misja,
strategie biezace, procedury postepowania, wiel-
koéé zasobéw finansowych, ludzkich i technologicz-
nych, struktury organizacyjne oraz system infor-
macyjny.

Mikrosegmentacja umozliwia opisanie procesu
zakupu w przedsigbiorstwie — nabywey. Jest zorien-
towana na grupy pracownikéw, ktére uczestniczg
w procesie podejmowania decyzji o zakupie i pono-
sza ryzyko wynikajace z tej decyzji. Pracownicy ci
tworza ycentrum zakupu” (buying center), w kto-
rym mozna wyr6znié [5]:

@ uzytkownikéw — osoby, ktore beda wykorzysty-
waé produkt,

@ doradcéw — osoby, ktére wplywaja na decyzje
zakupu, np. personel techniczny,

@® decydentéw — osoby, ktore decyduja o wyborze
produktu i/lub dostawcy,

® kupcéw — osoby, ktére sa uprawnione do negoc-
jowania warunkéw zakupu,

@ straznikéw — osoby, ktérych zadaniem jest ogra-
niczenie informacji na temat centrum zakupu, np.
asystentki, telefonistki.

W réznych przedsigbiorstwach ,centrum zakupu”
przybiera rézng forme¢. W zakup dzwigu lub sys-
temu informatycznego bedzie zaangazowana wiek-
sza liczba pracownikéw niz w przypadku artykutéw
pi$mienniczych, poniewaz proces zakupu jest bar-
dziej zlozony.

Najczesciej stosowanymi kryteriami mikroseg-
mentacji sa: zaufanie do produktu, stopieh zmian
organizacyjnych wywotanych zakupem produktu,
nastawienie do oferenta, subiektywna ocena cech
produktu (ceny, jakoéci, serwisu), inne cechy osobo-
we (np. wiek, wyksztalcenie, przekonania, postawa
wobec ryzyka, pozycja w hierarchii zespotu, posia-
dana wiedza, umiejetnosci 1 do§wiadczenie, zainte-
resowania, staboéci, oczekiwania co do przyszlej roli
w firmie). Przedsiebiorstwo, ktére oferuje produkty,
powinno zdobyé jak najwiecej informacji o osobach
bioracych udzial w procesie podejmowania decyzji
o zakupie dobra. Mniejsze przedsigbiorstwa powin-
ny docieraé do najwazniejszych decydentéw, a wie-
ksze do jak najwiekszej liczby o0sob, ktore decyduja.

Przedsiebiorstwo, ktére chce skutecznie dziataé
na rynku débr inwestycyjnych, powinno wykorzys-
tywaé marketing mix. Obejmuje on strategie produ-
ktu, kontraktu, dystrybucji i komunikacji.



Strategia produktu

rategia produktu na rynku débr przemys-
owych polega na oferowaniu klientom pro-
duktu wraz z ustugami zwigzanymi z jego
wykorzystywaniem, np. poradami, szkoleniami,
transportem, montazem u odbiorcy, regularnym
oferowaniem udoskonalonych wersji produktu, in-
spekcjami, przegladami i remontami, zaopatrywa-
niem w czeéci zapasowe (rys. 2).

Rys. 2. Elementy dobra przemystowego
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kiem). Dla nabywcéw wazne jest ustalenie sposo-
bu pakowania, przygotowania do transportu (np.
paletyzacja) i oznakowania pozwalajacego na iden- -
tyfikacje produktow (np. wyrobéw ze stali). Decydu-
je to o wielkoéci strat podczas transportu dobra
i jego skladowania w magazynie. Wiele przedsie-
biorstw débr przemyslowych kredytuje swoich od-
biorcow ze srodkéw wiasnych lub obcych.

Czesto spotykang forma nabycia dobra przemys-
lowego jest leasing. Nabywca otrzymuje od sprzeda-
wcy produkt i placi za niego raty
leasingowe. Przez caly czas trwa-
nia umowy leasingowej produkt
jest wlasnoscig sprzedawcy. Lea-
sing jest atrakcyjny dla matych
przedsigbiorstw, ktére nie dyspo-
nuja znacznymi zasobami pienig-
znymi. Umozliwia bowiem pokry-
wanie kosztéw wynajmu dostar-
czonego dobra przemystowego
z biezacych przychod6éw. Nie wy-
stepuje wiec potrzeba natychmia-
stowej zaplaty za uzytkowany
produkt.

Jezeli nabywca nie posiada wy-
starczajgcych érodkéw pieniez-
nych na zakup dobra przemys-
lowego, a sprzedawca nie ma wy-
starczajacych érodkéw pieniez-
nych do skredytowania zakupu,
to wykorzystuje sie instytucje fi-
nansowsg, (np. bank — faktor) jako
poérednika w transakcji. Jest to
ushuga faktoringowa. Bank cza-
sowo finansuje dostawy produk-
téw miedzy dostawcg a nabywca.
Po wyslaniu dobra, dostawca wy-
syla do nabywcy fakture, a jej
kopie do faktora. Po otrzymaniu
kopii faktor podejmuje dzialania
zwiazane z rozliczeniem, przej-
mujac ryzyko finansowe transak-
¢ji. Z reguly producent otrzymuje
od faktora od razu 75-80 proc.

Ustugi

|

Dobro przemystowe

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie [1].

Strategia kontraktu

- trategia kontraktu na rynku débr przemys-
owych obejmuje okre§lenie ceny, warunkéw
dostawy i sposobu zaptaty. Cena produktu
zalezy przede wszystkim od liczby dostawcéw na
rynku i jest wynikiem czesto szczegbétowych i dlugo-
trwalych negocjacji. Na ceng¢ majg wplyw warunki
dostawy (czas, mozliwo§é zwrotu poniesionych na-
ktadéw, rodzaj opakowania, rodzaj transportu,
ubezpieczenie) i zaplaty (gotéwks, wekslem, cze-

wartoéci dostawy okreslonej w
fakturze, a reszte nalezno§ci po
rozliczeniu catej transakgji. Za te
usluge faktor pobiera okreslong
w umowie oplate.

Innym sposobem finansowania débr inwestycyj-
nych jest forma okre§lana mianem venture capital.
Sg to przedsiewzigcia, ktérych celem jest finan-
sowanie m.in. innowacji, projektéow wynalazczych,
prac badawczo-rozwojowych i kampanii reklamo-
wych o duzym stopniu ryzyka. W krajach zachod-
nich najwigkszy udzial w tego typu przedsiewzie-
ciach majg spétki prywatne, ktére zobowigzujg sie
do udzielania producentowi wszelkiej pomocy tech-
nicznej i organizacyjnej, rezygnujac jednocze$nie
przez okres kilku lat z zyskéw.



Strategia dystrybucji

trategia dystrybucji na rynku débr przemys-
towych zalezy od rodzaju i iloéci kupowanego
dobra. Ma ona przewaznie charakter bezpo-
§redniej dostawy do odbiorcy. W kanale bezpoéred-
nim przedsiebiorstwo (sprzedawca) na wlasny koszt
i ryzyko zajmuje sie sprzedaza produktéw. O stoso-
waniu tego kanalu dystrybucji decyduje:

@ matla liczba potencjalnych nabywcow,

@ koncentracja przestrzenna nabywcéw,

@ wysoka cena jednostkowa produktow,

® specjalne wymagania nabywcéw odnoszace sie
do instalacji, instrukcji obslugi, przegladow itp.,
@ duze rozmiary i ztozono§é techniczna produktéw.

Inng formg dystrybucji débr przemystowych sa
poérednie kanaly dystrybucji. Zaangazowanie po-
§rednika zmniejsza koszty zwigzane z poszukiwa-
niem potencjalnych nabywcéw i kontaktowaniem
sie z nimi oraz redukuje ogélng liczbe transakcji
producenta z nabywcami. Po§rednikéw dzieli sie
na:

@ hurtownikéw, ktérzy zaopatruja sie w produkty
u wytworcow, staja sie posiadaczami tych produk-
téw i ponosza ryzyko zwigzane z ich obrotem,

@ agentow, ktorzy nie kupuja produktow, lecz wy-
konujg zadania producenta.

Hurtownicy (nazywani dystrybutorami) posiada-
ja zazwyczaj duzag wiedze techniczng z zakresu
obshugiwanej branzy, §wiadczg ustugi instalacyjne,
naprawcze.

Podstawowym zadaniem agentéw jest nawiazy-
wanie kontaktéw handlowych, komunikowanie sie
oraz uzgadnianie warunkéw transakcji miedzy wy-
tworcami a odbiorcami. Wéréd agentéw znaczna
role odgrywaja przedstawiciele handlowi producen-
tow, ktorzy nie maja ograniczonego obszaru dziala-
nia, wywieraja duzy wplyw na ksztaltowanie cen,
terminéw i warunkéw sprzedazy. Za swoje ustugi
pobieraja prowizje, ktorej wysokosé jest rozna w za-
leznoéci od wielko§ci transakcji oraz fazy wprowa-
dzania nowych produktéw na rynek.

Podstawowsg, formg dystrybucji materialéw i su-
rowcow sg gieldy towarowe, na ktérych w okres-
lonych dniach i godzinach spotykajg sie przedstawi-
ciele firm oferujacych produkty i ich potencjalni
nabywcy. Réwnolegle przebiegajg procesy oferowa-
nia, negocjacji cenowych i zawierania transak-

¢ji. Wyniki oglaszane sg zaré6wno na biezgco, jak.

i po kazdym dniu gieldy; umozliwiajg one okres-

lenie $rednich cen (réwnowagi). Ceny te bierze sie
pod uwage takze w transakcjach pozagietdowych
oraz przy ewentualnych rozrachunkach wyréwna-
wezych miedzy zainteresowanymi przedsigbiorst-
wami.

Strategia komunikacji

rzy sprzedazy débr przemyslowych wyko-
rzystuje sie przede wszystkim sprzedaz in-
dywidualng (spotkania kupieckie, pokazy)
i promocje (targi, wystawy, okazje specjalne, ofero-
wanie produktu do przetestowania), poniewaz
sprzedawca ma wowczas mozliwosé:

® zawarcia uméw i kontraktéw,

@ zaprezentowania oferty firmy i zebrania opinii
na jej temat,

@ zaprezentowania osiggnie¢ przedsigbiorstwa,

@ nawiazania nowych i wzbogacenia dawnych kon-
taktéw, '

@ zebrania informacji o potencjalnych klientach,
@ obserwacji 1 analizy zachowan konkurentéw,

® zebrania informacji o aktualnych tendencjach
w branzy zaréwno w kraju, jak i za granica,

@ gromadzenia danych o warunkach sprzedazy
produktéw dzigki obecnoéci na targach przedstawi-
cieli bankéw, firm konsultingowych i ubezpiecze-
niowych.

Na rynku débr przemystowych jest znacznie
mniej nabyweéw niz na rynku débr konsumpceyj-
nych i sg oni na ogét znani dostawcom. Dlatego
reklama jest wyraznie adresowana do okre§lonego

nabywcy.
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