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Strategie marketingowe stosowane
w praktyce polskich przedsiebiorstw
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Wprowadzenie

artykule przedstawiono strategie marketin-
w gowe stosowane przez polskie przedsiebior-
stwa wyrdzniajace sie silng pozycja konku-
rencyjnag na rynkach UE. Podstawe do napisania
artykutu stanowily badania przeprowadzone przez
zespol Katedry Zarzadzania Strategicznego SGH
w ramach projektu pt. ,Warunki wzrostu konkuren-
cyjnosci polskich przedsiebiorstw na rynkach Unii
Europejskiej”. Badania obejmowaty prébe 200 przed-
siebiorstw?. Punktem wyjécia analizy bylo zalo-
zenie, ze umiejetno$¢ osiagania przewagi konkuren-
cyjnej zalezy w duzym stopniu od podejmowanych
dzialan marketingowych, ktére
skladaja sie na strategie marketin-
gowa realizowana przez przedsie-
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sprzedazy oraz uzyskania przewagi konkurencyjnej
na rynku. W przeprowadzonych badaniach do najcze-
$ciej wymienianych przez respondentéw czynnikéw
konkurencyjnosci naleza cena i jako$sé. Wysoka ja-
ko$é produkcji wskazano w 91,5% przedsiebiorstw,
a udzial wskazan w stosunku do liczby udzielanych
odpowiedzi wynidst 28,1%. Z kolei 79% menedzeréw
uznato cene za jeden z wiodacych czynnikéw konku-
rencyjnosci, a udzial wskazan wyniost 24,2%. Pozo-
stale czynniki konkurencyjnosci, ktére wymieniano,
to: terminowo$¢ dostaw (15% firm), cechy produktu
(13%), dostosowanie do potrzeb klienta (11,5%), nowo-
czesne technologie (9,5%), innowacyjnosé (9,5%).
Przeprowadzona analiza wskazuje na wiodace znaczenie

Tab. 1. Rynkowe czynniki konkurencyjnosci badanych przed-
siebiorstw wymieniane przez menedzeréw

biorstwo. Przyjeto takze zalozenie,
ze czynniki zwiagzane z decyzjami
podejmowanymi przez konsumen-
téw odgrywaja zasadnicza role
w uzyskiwaniu przewagi na rynku,

a przedsiebiorstwa, ktore zapewnia

odbiorcom wyzsza warto$¢ odno-

szaca sie do oferowanych korzysci,
osiagaja lepsze wyniki, ksztaltuja

korzystny wizerunek oraz buduja

mocng pozycje na rynku. Kluczowa
do okreslenia roli i znaczenia przed-
siewzie¢ marketingowych w tworze-
niu przewagi konkurencyjnej bada-
nych przedsiebiorstw byla analiza
rynkowych czynnikéw konkuren-
cyjnosci, realizowanych strategii
rozwoju i konkurencji, czynnikéw
1 mechanizméw wewnetrznych decy-
dujacych o konkurencyjnosci przed-
siebiorstw oraz prowadzonych dzia-
tan w zakresie rozwoju i tworzenia
konkurencyjnych zasobéw i umie-
jetnosci.

Podstawowe znaczenie dla budo-
wy oraz realizacji skutecznej strate-
gii marketingowe] maja czynniki
decydujace o wyborze okreslonej
oferty przez odbiorcéw. Dlatego od-
powiedni dobér oraz struktura tych
czynnikéw sg istotnym zadaniem
dla przedsiebiorcow, a umiejetnosc
stworzenia produktu o wyzszej war-

Udzial wskazan
P Liczba (w %) w stosunku
Wyszczegolnienie wskazan do liczby
wskazan firm
Wysoka jakosé produkeji/ustugi 183 28,1 91,5
Cena 158 24,2 79,0
Terminowo$¢é dostaw/szybkosé 30 4.6 15,0
dostaw
Cechy produktu 26 4,0 13,0
Dostosowanie do potrzeb klienta 23 3,5 11,5
Nowe/nowoczesne technologie 19 929 95
wytwarzania/poziom technologiczny ’ ’
Innowacyjnosé 19 2,5 8,0
Dostepnosé na rynku 16 2,1 7,0
Oferta p}roduktowa/ szeroka oferta 14 2.0 6.5
produktow/ustug
Image marki/marka 13 2,0 6,5
Serwis (obsluga)/kompleksowa 13 2.0 6.5
obstuga klienta
Dzmlan'la marketingowe/promocja/ 13 2.0 6.5
marketing
Dobre relacje z klientem 12 1,8 6,0
Whprowadzanie nowo$ci/nowe wzory 11 1,7 5,5
Ugrur}towana pozycja na rynku/ 10 15 5.0
pozycja na rynku
Pozos’t'iale wymieniane czynniki (26 99 14,2 46,0
pozycji)
Razem 652 100,0 326,0

tosci dla nabywcéw umozliwia lep-
sze zaspokojenie ich potrzeb, co

z kolei prowadzi do zwiekszenia  Warszawa 2009.

Zrédlo: raport z badan pt. ,Warunki wzrostu konkurencyjnosci polskich przed-
siebiorstw na rynkach Unii Europejskiej”, Instytut Przedsiebiorstwa KNoP SGH,

)
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Tab. 2. Przedsiewziecia marketingowe wymieniane w ramach

przedsiewzieé¢ rozwojowych badanych przedsiebiorstw

Wyszczegolnienie Liczba‘ b . .%
wskazan | wskazan | firm
Nowe produkty 32 8,1 16,1
A:II;:llilzz: ;)()O;;ze;bi 1pgng;;enql klientow/ 39 8.1 16,1
ng;zSiS;lfu(;(i))zwéj organizacji sprzedazy 19 48 9.5
Poprawa jako$ci produktéow 17 4,3 8,5
Oferty produktéw/szeroki asortyment 15 3,8 7,5
Marketing 14 3,5 7,0
Polityka cenowa/ceny 14 3,5 7,0
Tworzenie i rozwijanie bazy odbiorcow/
pozyskiwanie nowych klientow 9 2,3 4,5
Reklama/promocja 7 1,8 3,5
Stworzenie sieci dystrybucji 4 1,0 2,0
Maksymalizacja zadowolenia klientow 3 0,8 1,5
Marki produktéw 1 0,3 0,5
Cechy produktéow 1 0,3 0,5
Ogoélem 168 42,6| 84,2

Zrodto: ibidem.

Tab. 3. Podstawowe czynniki i mechanizmy wewnetrzne bada-
nych przedsiebiorstw o charakterze marketingowym decyduja-

ce o ich konkurencyjnosci

Wyszczegolnienie Liczba % %
i g wskazan | wskazan | firm
Dostosowan'l'e dp rynku/ odpow1edn1e 35 55 175
oferty/rozwijanie oferty rynkowe;j

Wysoka jakosé produktu/jakosé produke;ji, 20 31 10,0
ustug

Obstuga klienta/jakos§é obstugi/ 18 28 90
indywidualne podej$cie do klientéw ’ ’
Marketing/promocja/PR 16 2,5 8,0
Analizy rynku /analizy potrzeb klientéow 14 2,2 7,0
Rozwéj kanatéw dystrybucji 11 1,7 5,5
Image firmy/firma z tradycja/dlugo na 10 16 5.0
rynku

Cechy produktu/unikatowo$é¢ produktu/

unikatowe wzornictwo/polskie produkty/ 9 1,4 4,5
funkcjonalno$é produktu

Cena 7 1,1 3,5
LOngnosc l.ihentow/ dobre relacje 6 0.9 3.0
z klientami

Serwis/dodatkowe ustugi 3 0,5 1,5
Wrtasna sprzedaz/dystrybucja 2 0,3 1,0
Oferta produktowa/ustugowa 2 0,3 1,0
Planowanie potrzeb rynku 1 0,2 0,5
Ogolem 154 24,1 77,0

Zrodlo: ibidem.

ceny i jakos$ci jako czynnikéw umozliwiajacych uzy-
skanie przewagi konkurencyjnej na rynku. Wiekszos¢
wymienianych pozycji mozna zaklasyfikowaé do pod-
stawowych elementéw kompozycji marketingowej, na-
tomiast w niewielkim stopniu podkreslono znaczenie

nowych trendéw w marketingu jako
mozliwosci poprawy pozycji konku-
rencyjnej. Dobre relacje z klien-
tem wyrézniono w 6% badanych
przedsiebiorstw, a znaczenie obstu-
gi klienta uznalo za istotne 6,5%
menedzeréw.

Ze wzgledu na znaczenie dzialan
marketingowych jako istotnej deter-
minanty sukcesu rynkowego przed-
siebiorstw, decyzje dotyczace tych
dzialan podejmowane sg na réznych
szczeblach organizacji, wykraczajac
poza obszar decyzyjny dziatu funk-
cjonalnego. Zakres oraz charakter
decyzji strategicznych podejmowanych
w badanych przedsiebiorstwach
umozliwiaja ocene znaczenia decyzji
marketingowych w  caloksztalcie
procesu decyzyjnego firmy. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze
wérod przedsiewzieé o charakterze
rozwojowym przewazaja dzialania
marketingowe, ktore stanowia 42,6%
wskazywanych przedsiewzieé, a re-
alizowano je w 84,2% badanych
firm. Do najcze$ciej wymienianych
naleza: tworzenie nowych produk-
tow (16,1% firm), analiza potrzeb
klientéw oraz analiza popytu i poda-
zy (16,1%), rozwdj sieci sprzedazy
i dystrybucji (9,5%), poprawa jako-
$ci produktow (8,5%). W tabeli figu-
ruja zaréwno dziatania, ktérym
mozna przypisa¢ charakter rozwojo-
wy, m.in.: tworzenie nowych pro-
duktéw, rozwoj sieci sprzedazy oraz
dystrybucji, jak i te, ktore ksztalto-
wane sg w krotkim czasie, czego
przyktadem moga by¢: polityka ceno-
wa, reklama 1 promocja. Wsrod
przedsiewzieé rozwojowych respon-
denci wymieniali takze cele marke-
tingowe, np. maksymalizacje zado-
wolenia klientéw, pozyskiwanie no-
wych klientéow oraz analizy prowa-
dzone w przedsiebiorstwach, np.
analize potrzeb 1 preferencji klien-
téw, analize popytu i podazy. Udzie-
lane odpowiedzi §wiadcza zaréwno
o wadze dzialan marketingowych
w realizowanych strategiach rozwo-
jowych przedsiebiorstw, jak i dosé
powierzchownym 1 niejednoznacz-
nym rozumieniu przedsiewzieé roz-
wojowych.

Umiejetno$é osiggania przewagi
konkurencyjnej jest SciSle zwigzana
z czynnikami oraz mechanizmami
tworzacymi podstawy konkuren-
cyjnosci przedsiebiorstw, czyli Zré-
dlami konkurencyjnosci. Sposréd

czynnikéw decydujacych o konkurencyjnosci przed-
siebiorstw, respondenci wymienili wiele czynnikéw
o charakterze marketingowym. Najczesciej] wymienia-
no: dostosowanie do rynku i rozwijanie oferty (17,5%
firm), wysoka jako$¢ produktu (10%), wysoka jakosc



organizacj i 4/2010 MARKETING

obstugi klienta (9%), marketing, pro-
mocje, PR (8%). Ogdtem, czynniki
oraz mechanizmy wewnetrzne o cha-

Tab. 4. Glowne dzialania o charakterze marketingowym
w zakresie rozwoju konkurencyjnych zasob6éw i umiejetnosci
przeprowadzone w badanych przedsiebiorstwach w okresie

rakterze marketingowym stanowig
24,1% wszystkich wskazan, a wy-

ostatnich 3 lat

S o g : 0 0
mienione zos'taly przez 7% flrm, co R T Llczba’ %o ) ./o
$wiadczy o istotnym znaczeniu za- wskazan |wskazan | firm
rzaidzapia. marketing"iem w baflanych Badania i analizy rynku 17 4,4 8,9
przedsmbmrstwaqh v tyvorzemu pod- Rozszerzenie oferty produktowej/ 15 39 78
staw l_{onkurency]npsc1 opartych na rynkowej/poszerzenie asortymentu ’ ’
czynnikach marketingowych. Uwage Rozwéi kontakto n - 5 39 73
zwraca fakt, ze respondenci wsréd OzwWo) ROTLAXTOW 2 partheraml , >
zrédet konkurencyjnosci wymieniali | Rozwdj dystrybucji 12 3,1 6,2
rynkowe czynniki konkurencyjnosci, Staly rozwoj produktu, nowe produkty 12 3,1 6,2
ktore sa .efektem pgsiadania przez | Zbieranie i analiza informacji 10 96 5.9
przedsigbiorstwa unikatowych zaso- |, konkurencji , ,
béw 1 ur‘me],etnosm, ale nie stanowig Polityka cenowa 3 21 1.2
mechanizméw tworzacych podstawy - -

konkurencyjnosci. Za najbardziej Promoc]f‘ to?varow/ ustug 4 L0 2,1
unikatowy czynnik konkurencyjnosci Reorganizacja systemu sprzedazy 4 1,0 2,1
uznano za.rzaldza‘nie marlfeti{lgiem, Unowoczeénienie form sprzedazy 2 0,5 1,0
13;. vxilsr,oq (ilalljia;(li{mej ngbOk{C}} 1 UkI:Y' Rozwdj dodatkowych ustug 2 0,5 1,0
ych Zrédet konkurencyjnosci wymie- oy oo 101 26.1 52.5

niono je na drugim miejscu, zaraz za

zarzadzaniem zasobami ludzkimi. Zrodto: ibidem.
Umocnienie pozycji na rynku

wymaga tworzenia oraz rozwijania konkurencyj-
nych zasobow i umiejetno$ci. W ramach prowadzo-
nych dziatan w tym zakresie respondenci wymieniali
zr6znicowane przedsiewziecia, wsréd ktorych dzia-
tania marketingowe znalazly sie na drugiej pozycji
za zarzadzaniem zasobami ludzkimi. Do najczesciej
wymienianych przedsiewzie¢ marketingowych nale-
za: badania i analizy rynku (8,9% firm), poszerzanie
oferty produktowej (7,8%), rozwéj kontaktéw z part-
nerami (7,8%), rozwdj dystrybucji (6,2%), rozwéj pro-
duktu (6,2%). Czynniki marketingowe stanowia 26,1%
wszystkich wskazan, a sposréd badanych przedsie-
biorstw 52,5% prowadzitlo dzialania marketingowe
w zakresie rozwoju konkurencyjnych zasob6éw i umie-
jetnosci w okresie ostatnich trzech lat. Wymieniane
przez respondentéw przedsiewziecia w duzej mierze
odnosza sie do klasycznych instrumentéw kompo-
zycji marketingowej, a tylko w niektorych przedsie-
biorstwach podkreslano wage rozwijania kontaktow
z partnerami jako czynnika przyczyniajacego sie do
wzrostu konkurencyjnosci. Wséréd wskazywanych
dzialan wysoka pozycje zajmuja takze badania i ana-
lizy rynku, ktore sa niezbedne do podejmowania de-
cyzji strategicznych zwiazanych z planowanym rozwo-
jem przedsiebiorstw.

Whioski
zyskane wyniki badan wskazuja na znacze-
| | nie przedsiewzie¢ marketingowych w bu-
dowaniu pozycji konkurencyjnej badanych
przedsiebiorstw. Respondenci zaréwno w przypadku
okreslania przedsiewzie¢ rozwojowych, jak i wska-
zywania czynnikéw i mechanizméw wewnetrznych
decydujacych o konkurencyjnosci przedsiebiorstw
istotng role przypisywali dzialaniom marketingo-
wym. Wiekszo§¢ wymienianych dzialan nawiazuje
do klasycznej koncepcji marketingu opierajacej sie
na tworzeniu przewagi rynkowej, ktorej podstawa
jest kompozycja marketingowa sktadajaca sie z pro-
duktu, ceny, dystrybucji i promocji?. Do najczesciej

wymienianych czynnikéw konkurencyjnosci naleza
cena i jako$é. Uwage zwraca istotna rola zasobow
ludzkich w ksztaltowaniu pozycji konkurencyjnej ba-
danych przedsiebiorstw, ktére w przeprowadzonych
badaniach zaklasyfikowano do grupy obejmujacej
czynniki zwiazane z zarzadzaniem kadrami. Mimo
ze tych dziatan nie zaliczono do czynnikéw marketin-
gowych, to podkresli¢ nalezy, ze niektore z nich, np.:
znaczenie systemu motywacji, szkolen, komunikacji
wewnetrzne] mozna zaklasyfikowac jednoczesnie do
praktyk organizacyjnych zwigzanych z marketingiem
wewnetrznym®. W mniejszym stopniu podkreslono
znaczenie budowania relacji z klientami oraz inny-
mi uczestnikami rynku jako sposobu uzyskiwania
przewagi konkurencyjnej, co oznacza, ze w badanych
przedsiebiorstwach zasady marketingu relacji stoso-
wane sa w ograniczonym zakresie badz nie przypi-
suje sie im znaczacej roli w budowaniu sukcesu ryn-
kowego firmy?. Zastanawia fakt, ze ksztaltowanie
wizerunku firmy odpowiedzialnej spotecznie nie zo-
stalo wyeksponowane przez respondentéw jako jeden
z czynnikéw umozliwiajacych uzyskanie przewagi
konkurencyjnej na rynku. Swiadczy to o koncentra-
¢ji badanych przedsiebiorstw na celach finansowych
i rynkowych oraz niepodejmowaniu badZ ograniczo-
nym stosowaniu dziatan z zakresu odpowiedzialnosci
spolecznej, a takze malej §wiadomosci ich znaczenia
w budowaniu pozycji rynkowej firmy.
Przeprowadzone badania wskazuja takze na istot-
ne znaczenie przedsiewzie¢ marketingowych w re-
alizowanych strategiach rozwoju badanych przed-
siebiorstw, co oznacza, ze decyzje dotyczace dziatan
marketingowych podejmowane sa na réznych szcze-
blach organizacji. Dlatego bardziej stosowne wydaje
sie traktowanie marketingu jako koncepcji zarzadza-
nia przedsiebiorstwem zakladajacej, ze decyzje doty-
czace dziatan marketingowych przenikaja caloksztalt
obszarow decyzyjnych firmy, a strategia marketingo-
wa formutowana jest na wszystkich poziomach zarza-
dzania, poczawszy od zarzadu przedsiebiorstwa, po-
przez zarzady strategicznych jednostek gospodarczych,
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az do decyzji podejmowanych na poziomie funkcjo-
nalnym. Mozna przyjaé, ze decyzje operacyjne doty-
czace dzialan marketingowych podejmowane sg na
szczeblu funkcjonalnym, natomiast decyzje strate-
giczne wymagajg zaangazowania kierownictwa firmy
i sg realizowane w dluzszej perspektywie.
Mimo znaczenia przedsiewzie¢ marketingowych
w budowaniu przewagi konkurencyjnej wiekszo-
$ci badanych przedsiebiorstw, nalezy stwierdzié, ze
wymieniane przez respondentéw dziatania odnosza
sie przewaznie do klasycznych elementéw kompozy-
¢ji marketingowej, a nie do wspoélczesnych trendow
obowiazujacych w marketingu. Holistyczna koncepcja
marketingu, zakladajaca istnienie wzajemnych zalez-
nosci pomiedzy procesami zachodzacymi w przed-
siebiorstwie, kladzie nacisk na szersza perspektywe
rozumienia dzialan marketingowych i koniecznos§é
uwzglednienia w realizowanej strategii zaréwno zinte-
growanych komponentéw marketingu mix, jak i zna-
czenia budowania relacji z uczestnikami rynku, sto-
sowania praktyk z zakresu marketingu wewnetrznego
i realizowania zasad marketingu spolecznie odpowie-
dzialnego®. Takie kompleksowe podej$cie umozliwia
dostosowanie oferty do potrzeb klientéw, umacnianie
wiezi z nabywcami, pracownikami oraz partnerami
handlowymi, a takze ksztaltowanie pozytywnego wi-
zerunku firmy, co przyczynia sie do poprawy pozycji
konkurencyjnej na rynku.
dr Maria Johann
Katedra Zarzadzania Strategicznego
Szkoty Gléwnej Handlowej

PRZYPISY

D Raport z badan pt. ,Warunki wzrostu konkurencyjnosci
polskich przedsiebiorstw na rynkach Unii Europejskiej”,
Instytut Przedsiebiorstwa Kolegium Nauk o Przedsiebior-
stwie SGH, Warszawa 2009.

2 Marketing mix - termin wprowadzony przez E.J.
McCarthy’ego w 1960 r., oznaczajacy kompozycje marke-
tingowa, tzw. 4P, sktadajaca sie z produktu (product), ceny
(price), dystrybucji (place) i promocji (promotion). Koncep-
cja ta zostala rozbudowana i dostosowana do specyfiki
przedsiebiorstw ustugowych przez M.J. Bitnera i B.H.
Boomsa (1981) do postaci 7P, obejmujac dodatkowo: per-
sonel (personnel), swiadectwo materialne (physical eviden-
ce) i proces (process).

¥ Koncepcja marketingu wewnetrznego nawiazuje do ko-
niecznosci stworzenia odpowiedniego systemu rekrutacji,
szkolen, motywacji, kontroli i ocen, a takze dobrej komu-
nikacji wewnatrz firmy i klimatu sprzyjajacego wieksze-
mu zaangazowaniu pracownikow.

Y Istotny wklad w formulowanie i rozwijanie koncepcji
marketingu relacji (relationship marketing) mieli m.in.
L. Berry (1983) i T. Levitt (1983).

» P. KOTLER, K.L. KELLER, A Framework for Marketing
Management, Pearson Prentice Hall 2007.

Summary

According to the results of the research carried out by
the Department of Strategic Management of Warsaw
School of Economics, which was a part of the project
,Conditions of Competitiveness Increase of Polish En-
terprises on the European Markets”, managers attribu-
te crucial significance to marketing factors in building
and maintaining competitive advantage of the surveyed
enterprises. They stress the role of marketing activities
in the implemented growth strategies and in the activi-
ties aimed at development of core competencies. Most of
the cited activities refer to marketing mix components
however limited significance is put on the necessity of
building relationships with key parties and social respon-
sibility marketing.






