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STRATEGIE MARKETINGOWE STOSOWANE
W PRAKTYCE POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

W referacie przedstawiono strategie marketingowe stosowane przez polskie przedsigbiorstwa
wyrozniajace sig¢ silna pozycja konkurencyjna na rynkach UE. Podstaw¢ do napisania referatu
stanowity badania przeprowadzone przez zespot Katedry Zarzadzania Strategicznego w ramach
projektu pt. Warunki wzrostu konkurencyjnosci polskich przedsiebiorstw na rynkach Unii
Europejskiej. Badania obejmowaty probe 200 przedsiebiorstw'.

Punktem wyj$cia analizy bylto zalozenie, ze umiejgtnos¢ osiagania przewagi konkurencyjnej
zalezy w duzym stopniu od podejmowanych dziatah marketingowych, ktoére skladaja si¢ na
strategi¢ marketingowa realizowana przez przedsigbiorstwo. Przyjeto takze zalozenie, ze
czynniki zwiazane z decyzjami podejmowanymi przez konsumentdw odgrywaja zasadnicza rolg
w uzyskiwaniu przewagi na rynku, a przedsigbiorstwa, ktoére zapewnia odbiorcom wyzsza
warto$¢ odnoszaca si¢ do oferowanych korzys$ci, osiagaja lepsze wyniki, ksztaltuja korzystny
wizerunek oraz buduja mocna pozycje na rynku. Powyzsze zatozenia sktonity autorke do
sformutowania nastgpujacych hipotez:

H1 Rynkowe czynniki konkurencyjnosci stanowiace o przewadze konkurencyjnej
przedsigbiorstw w znacznym stopniu odpowiadaja klasycznym elementom kompozycji
marketingowej, a takze nowym trendom wystgpujacym w marketingu.

H2 Wsréd przedsiewzie¢ rozwojowych formutowanych przez menedzerow przewazaja
przedsigwzigcia typu marketingowego, a wsrod gtownych dziatan zwiazanych z tworzeniem i
rozwojem konkurencyjnych zasoboéw i umiejgtnosci przedsigwzigcia marketingowe stanowia

istotng cz¢$¢ podejmowanych dziatan.

' Raport z badan pt. ,,Warunki wzrostu konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw na rynkach Unii Europejskiej”,
Instytut Przedsigbiorstwa KNoP, Warszawa 2009.



H3 Ze wzgledu na znaczenie dzialan marketingowych jako istotnej determinanty sukcesu
rynkowego przedsigbiorstw, decyzje dotyczace tych dzialan podejmowane sa na rdéznych
szczeblach organizacji, wykraczajac poza obszar decyzyjny dzialu funkcjonalnego.

W celu zweryfikowania postawionych tez z opracowanej przez zespot kwestionariusza
wywiadu wybrano pytania, ktére umozliwily uzyskanie informacji bezposrednio zwiazanych z
badanymi zagadnieniami, a nast¢pnie dokonano analizy udzielanych przez respondentow
odpowiedzi. Kluczowe dla okreslenia roli i znaczenia przedsigwzi¢g¢ marketingowych w
tworzeniu przewagi konkurencyjnej badanych przedsigbiorstw byly pytania dotyczace
rynkowych czynikow konkurencyjnosci, realizowanych strategii rozwoju i konkurencji,
czynnikow 1 mechanizmow wewngtrznych decydujacych o konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw
oraz prowadzonych dzialan w zakresie rozwoju i1 tworzenia konkurencyjnych zasobow i
umiejgtnosci.

Czynniki oraz mechanizmy rynkowe stanowiace zrodta przewagi konkurencyjnej okreslono
na podstawie pytania: ,Jakie rynkowe czynniki konkurencyjnos$ci sa decydujace dla Panstwa
przewagi konkurencyjnej? Do najczgsciej wymienianych czynnikow konkurencyjnos$ci naleza
cena i jakos¢. Wysoka jakos¢ produkcji wskazano w 91,5% przedsigbiorstw, a udziat wskazan w
stosunku do liczby udzielanych odpowiedzi wyniost 28,1%. Z kolei 79% menedzeréw uznato
ceng za jeden z wiodacych czynnikow konkurencyjnosci, a udziat wskazan wyniost 24,2%.
Pozostate czynniki konkurencyjno$ci, ktore wymieniano, to: terminowo$¢ dostaw (15% firm),
cechy produktu (13%), dostosowanie do potrzeb klienta (11,5%), nowoczesne technologie
(9,5%), innowacyjnos¢ (9,5%). Przeprowadzona analiza wskazuje na wiodace znaczenie ceny i
jakosci jako czynnikéw umozliwiajacych uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku.
Wigkszo§¢ wymienianych pozycji mozna zaklasyfikowa¢ do podstawowych elementow
kompozycji marketingowej, natomiast w niewielkim stopniu podkre§lono znzaczenie nowych
trendow w marketingu jako mozliwosci poprawy pozycji konkurencyjnej. Dobre relacje z
klientem wyrozniono w 6% badanych przedsigbiorstw, a znaczenie obstugi klienta uznato za

istotne 6,5% menedzerow.



Tabela 1. Rynkowe czynniki konkurencyjnosci badanych przedsi¢biorstw wymieniane
przez menedzerow

Liczba Udzial wskazan (w %) w
Wyszczegolnienie wskazan stosunku do liczby
wskazan firm

Wysoka jako$¢ produkcji/ustugi 183 28,1 91,5
Cena 158 24,2 79,0
Terminowo$¢ dostaw/Szybkos$¢ dostaw 30 4.6 15,0
Cechy produktu 26 4,0 13,0
Dostosowanie do potrzeb klienta 23 35 11,5
Nowe/nowoczesne technologie 19 2.9 9,5
wytwarzania/poziom technologiczny

Innowacyjnos¢ 19 2,5 8,0
Dostepno$¢ na rynku 16 2,1 7,0
Oferta produktowa/Szeroka oferta produktow/ustug 14 2,0 6,5
Image marki/Marka 13 2,0 6,5
Serwis (obsluga)/Kompleksowa obstuga klienta 13 2,0 6,5
Dziatania marketingowe/Promocja/Marketing 13 2,0 6,5
Dobre relacje z klientem 12 1,8 6,0
Wprowadzanie nowosci/Nowe wzory 11 1,7 5,5
Ugruntowana pozycja na rynku/Pozycja na rynku 10 1,5 5,0
Pozostate wymieniane czynniki (26 pozycji) 92 14,2 46,0
Razem 652 100,0 326,0

Zrédto: Raport z badan pt. ,,Warunki wzrostu konkurencyjnoici polskich przedsigbiorstw na rynkach Unii
Europejskiej”, Instytut Przedsigbiorstwa KNoP, Warszawa 2009.

Zakres oraz charakter decyzji strategicznych podejmowanych w  badanych
przedsigbiorstwach analizowano na podstawie pytania: ,,Czego dotyczyla tworzona w Panstwa
przedsigbiorstwie strategia?” Z przeprowadzonych badan wynika, ze wsrdd przedsigwzigé o
charakterze rozwojowym przewazaja dzialania marketingowe, ktore stanowia 42,6%
wskazywanych przedsigwzi¢é, a realizowano je w 84,2% badanych firm. Do najczgsciej
wymienianych naleza: tworzenie nowych produktow (16,1% firm), analiza potrzeb klientow oraz
analiza popytu i1 podazy (16,1%), rozwoj sieci sprzedazy i dystrybucji (9,5%), poprawa jakosci
produktow (8,5%). W tabeli figuruja zaréwno dziatania, ktérym mozna przypisa¢ charakter
rozwojowy, m.in.: tworzenie nowych produktéw, rozwdj sieci sprzedazy oraz dystrybucji, jak i

te, ktore ksztattowane sa w krotkim czasie, czego przyktadem moze by¢ polityka cenowa,



reklama 1 promocja. Wsrdd przedsigwzie¢ rozwojowych respondenci wymieniali takze cele
marketingowe, np. maksymalizacja zadowolenia klientéw oraz pozyskiwanie nowych klientow
oraz analizy prowadzone w przedsigbiorstwach, np. analiza potrzeb i preferencji klientow,
analiza popytu i podazy. Udzielane odpowiedzi $wiadcza zar6wno o wadze dziatan
marketingowych w realizowanych strategiach rozwojowych przedsigbiorstw, jak 1 do$¢

powierzchownym i niejednoznacznym rozumieniu przedsigwzig¢ rozwojowych.

Tabela 2. Przedsigwzigcia marketingowe wymieniane w ramach przedsiewzigé
rozwojowych badanych przedsigbiorstw

Wyszczegolnienie Liczba % %
wskazan | wskazan firm

Nowe produkty 32 8,1 16,1
Analiza potrzeb i preferencji klientow/Analiza popytu i podazy 32 8,1 16,1
Sprzedaz (rozwoj organizacji sprzedazy i dystrybucji) 19 4,8 9,5
Poprawa jakosci produktow 17 4,3 8,5
Oferty produktow/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 odbiorcéw/Pozyskiwanie nowych 9 2,3 4,5
klientow

Reklama/Promocja 7 1,8 3,5
Stworzenie sieci dystrybucji 4 1,0 2,0
Maksymalizacja zadowolenia klientow 3 0,8 1,5
Marki produktow 1 0,3 0,5
Cechy produktow 1 0,3 0,5
Ogolem 168 42,6 84,2

Zroédio: Ibidem.

Okres$lenie zakresu czynnikow oraz mechanizméw tworzacych podstawy konkurencyjnosci
przedsigbiorstw umozliwita analiza odpowiedzi na pytania dotyczace zrodet konkurencyjnosci
badanych przedsi¢gbiorstw. Respondenci, odpowiadajac na pytanie: ,,Jakie podstawowe czynniki i
mechanizmy wewngtrzne Panstwa przedsigbiorstwa sa decydujace dla jego konkurencyjnosci,
czyli stanowia zrddla jego konkurencyjnosci, wyrdznili wiele czynnikéw o charakterze
marketingowym. Najczgéciej wymieniano: dostosowanie do rynku i rozwijanie oferty (17,5%

firm), wysoka jakos¢ produktu (10%), wysoka jako$¢ obstugi klienta (9%), marketing, promocja,



PR (8%). Ogoétem, czynniki oraz mechanizmy wewngtrzne o charakterze marketingowym
stanowia 24,1% wszystkich wskazan, a wymienione zostaty przez 77% firm, co $wiadczy o
istotnym znaczeniu zarzadzania marketingiem w badanych przedsigbiorstwach i tworzeniu
podstaw konkurencyjnosci w oparciu o czynniki marketingowe. Uwage zwraca fakt, ze
respondenci wsérod zroédet konkurencyjnosci wymieniali rynkowe czynniki konkurencyjnosci,
ktore sa efektem posiadania przez przedsigbiorstwa unikalnych zasobow i1 umiejgtnosci, ale nie
stanowia mechanizméw tworzacych podstawy konkurencyjno$ci. Pozostate pytania dotyczace
zrddel konkurencyjnos$ci takze wskazuja na znaczaca rolg marketingu w ksztattowaniu pozycji
rynkowej badanych przedsigbiorstw. Za najbardziej unikalny czynnik konkurencyjno$ci uznano
zarzadzanie marketingiem, a wsrdd najbardziej glebokich i1 ukrytych zrédet konkurencyjnosci

wymieniono je na drugim miejscu, zaraz za zarzadaniem zasobami ludzkimi.

Tabela 3. Podstawowe czynniki i mechanizmy wewnetrzne badanych przedsi¢biorstw
o charakterze marketingowym decydujace o ich konkurencyjnosci

Wyszczegolnienie Liczba % %
wskazan | wskazan firm

Dostosowanie do rynku/Odpowiednie oferty/Rozwijanie oferty 35 5,5 17,5
rynkowej

Wysoka jakos¢ produktu,/Jakos¢ produkcji, ustug 20 3,1 10,0
Obstuga klienta/Jakos$¢ obstugi/Indywidualne podejscie do 18 2,8 9,0
klientow

Marketing/Promocja/PR 16 2,5 8,0
Analizy rynku /Analizy potrzeb klientow 14 2,2 7,0
Rozwoj kanatow dystrybucji 11 1,7 5,5
Image firmy/Firma z tradycja/Dtugo na rynku 10 1,6 5,0
Cechy produktu/Unikalno$¢ produktu/Unikalne 9 1,4 4,5
wzornictwo/Polskie produkty/Funkcjonalnos¢ produktu

Cena 7 1,1 35
Lojalnos¢ klientéw/Dobre relacje z klientami 6 0,9 3,0
Serwis/Dodatkowe ustugi 3 0,5 1,5
Wtasna sprzedaz/Dystrybucja 2 0,3 1,0
Oferta produktowa/ustugowa 2 0,3 1,0
Planowanie potrzeb rynku 1 0,2 0,5
Ogoélem 154 24,1 77,0

Zroédio: Ibidem.



Dzialania rozwojowe umozliwiajace badanym przedsigbiorstwom umocnienie pozycji na
rynku analizowano na podstawie pytan zamieszczonych w czg$ci kwestionariusza dotyczacej
tworzenia 1 rozwijania konkurencyjnych zasobow i1 umiejgtnosci. Na pytanie ,,Jakie gltowne
dziatania w zakresie rozwoju konkurencyjnych zasoboéw i1 umiejgtnosci przeprowadzono w
Panstwa przedsigbiorstwie w okresie ostatnich trzech lat”, respondenci wymieniali zréznicowane
przedsigwzigcia, wsrod ktorych dzialania marketingowe znalazly si¢ na drugiej pozycji za
zarzadzaniem zasobami ludzkimi. Do najczg$ciej wymienianych przedsigwzig¢ marketingowych
naleza: badania i analizy rynku (8,9% firm), poszerzanie oferty produktowej (7,8%), rozwoj
kontaktow z partnerami (7,8%), rozwoj dystrybucji (6,2%), rozw6j produktu (6,2%). Czynniki
marketingowe stanowia 26,1% wszystkich wskazan, a sposrod badanych przedsigbiorstw 52,5%
prowadzito dzialania marketingowe w zakresie rozwoju konkurencyjnych zasobdw 1 umiejetnosci
w okresie ostatnich trzech lat. Wymieniane przez respondentéw przedsigwzigcia w duzej mierze
odnosza si¢ do klasycznych instrumentéw kompozycji marketingowej, a tylko w niektorych
przedsigbiorstwach podkreslano wage rozwijania kontaktow z partnerami jako czynnika
przyczyniajacego si¢ do wrostu konkurencyjnosci. Wsrdéd wskazywanych dziatan wysoka
pozycj¢ zajmuja takze badania i analizy rynku, ktore sa niezbgdne do podejmowania decyzji
strategicznych zwigzanych z planowanym rozwojem przedsigbiorstw.

Uzyskane wyniki badan potwierdzaja znaczenie przedsigwzig¢ marketingowych w
budowaniu pozycji konkurencyjnej badanych przedsigbiorstw. Respondenci zaréwno w
przypadku okreslania przedsigwzig¢ rozwojowych, jak 1 wskazywania czynnikéw i
mechanizméw wewngetrznych decydujacych o konkurencyjnosci przedsigbiorstw istotna rolg
przypisywali dzialaniom marketingowym. Wigkszo§¢ wymienianych dziatan nawiazuje do
klasycznej koncepcji marketingu opierajacej si¢ na tworzeniu przewagi rynkowej w oparciu o
kompozycje marketingowa, ktéra sktada si¢ z produktu, ceny, dystrybucji i promocji’. Do
najczesciej wymienianych czynnikow konkurencyjnosci naleza cena i jako$¢. Uwage zwraca
istotna rola zasobow ludzkich w ksztattowaniu pozycji konkurencyjnej badanych
przedsigbiorstw, ktore w przeprowadzonych badaniach zaklasyfikowano do grupy obejmujace;j

czynniki zwigzane z zarzadzaniem kadrami. Mimo ze tych dziatan nie zaliczono do czynnikow

? Marketing mix — termin wprowadzony przez E.J. McCarthy’ego w 1960 r. oznaczajacy kompozycje marketingowa,
tzw. 4P, sktadajaca si¢ z produktu (product), ceny (price), dystrybucji (place) i promocji (promotion). Koncepcja ta
zostata rozbudowana i dostosowana do specyfiki przedsigbiorstw ustugowych przez M.J. Bitnera i B.H. Boomsa
(1981) do postaci 7P, obejmujac dodatkowo: personel (personnel), Swiadectwo materialne (physical evidence) i
proces (process).



marketingowych, to podkresli¢ nalezy, ze niektore z nich, np.: znaczenie systemu motywacji,
szkolen, komunikacji wewngtrznej mozna zaklasyfikowaé jednocze$nie do praktyk
organizacyjnych zwiazanych z marketingiem wewnetrznym®. W mniejszym stopniu podkrelono
znaczenie budowania relacji z klientami oraz innymi uczestnikami rynku jako sposobu
uzyskiwania przewagi konkurencyjnej, co oznacza, ze w badanych przedsigbiorstwach zasady
marketingu relacji stosowane sa w ograniczonym zakresie badz nie przypisuje si¢ im znaczacej
roli w budowaniu sukcesu rynkowego firmy*. Zastanawia fakt, ze ksztaltowanie wizerunku firmy
odpowiedzialnej spotecznie nie zostalo wyeksponowane przez respondentéw jako jeden z
czynnikow umozliwiajacych uzyskanie przewagi konkurencyjnej rynku. Swiadczy to o
koncentracji badanych przedsigbiorstw na celach finansowych 1 rynkowych oraz nie
podejmowaniu badz ograniczonym stosowaniu dziatan z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej, a

takze matej Swiadomosci ich znaczenia w budowaniu pozycji rynkowej firmy.

Tabela 4. Glowne dzialania o charakterze marketingowym w zakresie rozwoju
konkurencyjnych zasobow i umiejetnosci przeprowadzone w badanych przedsigbiorstwach
w okresie ostatnich 3 lat

Wyszczegolnienie Liczba % %
wskazan | wskazan firm
Badania i analizy rynku 17 4,4 8,9
Rozszerzenie oferty produktowej/rynkowej/Poszerzenie asortymentu 15 3,9 7,8
Rozwdj kontaktéw z partnerami 15 3,9 7,8
Rozwoj dystrybucji 12 3,1 6,2
Staty rozwoj produktu, nowe produkty 12 3,1 6,2
Zbieranie i analiza informacji o konkurencji 10 2,6 5,2
Polityka cenowa 8 2,1 42
Promocja towarow/ustug 4 1,0 2,1
Reorganizacja systemu sprzedazy 4 1,0 2,1
Unowocze$nienie form sprzedazy 2 0,5 1,0
Rozwo6j dodatkowych ustug 2 0,5 1,0
Ogétem 101 26,1 52,5

Zrodto: Ibidem.

3 Koncepcja marketingu wewnetrznego nawiazuje do konieczno$ci stworzenia odpowiedniego systemu rekrutacji,
szkolen, motywacji, kontroli i ocen, a takze dobrej komunikacji wewnatrz firmy i klimatu sprzyjajacego wigkszemu
zaangazowaniu pracownikow

* Istotny wktad w formutowaniu i rozwijaniu koncepcji marketingu relacji (relationship marketing) mieli m.in. L.
Berry (1983), T. Levitt (1983).



Przeprowadzone badania wskazuja takze na istotne znaczenie przedsigwzi¢¢ marketingowych
w realizowanych strategiach rozwoju badanych przedsigbiorstw, co oznacza, ze decyzje
dotyczace dziatan marketingowych podejmowane sa na réznych szczeblach organizacji. Dlatego
bardziej praktycznym podej$ciem wydaje sig traktowanie marketingu jako koncepcji zarzadzania
przedsigbiorstwem, zaktadajacej ze decyzje dotyczace dziatah marketingowych przenikaja
catoksztalt obszarow decyzyjnych firmy, a strategia marketingowa formutowana jest na
wszystkich poziomach zarzadzania, poczawszy od zarzadu przedsigbiorstwa, poprzez zarzady
strategicznych jednostek gospodarczych, az do decyzji podejmowanych na poziomie
funkcjonalnym. Mozna przyjaé, ze decyzje operacyjne dotyczace dzialan marketingowych
podejmowane sa na szczeblu funkcjonalnym, natomiast decyzje strategiczne wymagaja
zaangazowania kierownictwa firmy i sg realizowane w dtuzszej perspektywie czasowe;j.

Mimo znaczenia przedsigwzi¢¢ marketingowych w budowaniu przewagi konkurencyjnej
wigkszosci badanych przedsigbiorstw, nalezy stwierdzi¢, ze wymieniane przez respondentow
dziatania odnosza si¢ przewaznie do klasycznych elementow kompozycji marketingowej, a nie
do wspotczesnych trendow obowiazujacych w marketingu. Holistyczna koncepcja marketingu,
zakladajaca istnienie wzajemnych zalezno$ci pomigdzy procesami zachodzacymi w
przedsigbiorstwie, ktadzie nacisk na szersza perspektywe rozumienia dziatan marketingowych i
koniecznos¢ uwzglednienia w realizowanej strategii zarowno zintegrowanych komponentow
marketingu mix, jak i znaczenia budowania relacji z uczestnikami rynku, stosowania praktyk z
zakresu  marketingu wewngtrznego 1 realizowania zasad marketingu  spotecznie
odpowiedzialnego’. Takie kompleksowe podejécie umozliwia dostosowanie oferty do potrzeb
klientow, umacnianie wig¢zi z nabywcami, pracownikami oraz partnerami handlowymi, a takze
ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy, co przyczynia si¢ do poprawy pozycji

konkurencyjnej na rynku.

> P. Kotler, K.L. Keller, 4 framework for marketing management, Pearson Prentice Hall, 2007.



