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STOSOWANE STRATEGIE MARKETINGOWE PRZEZ
PRZEDSIEBIORSTWA PROWADZACE DZIALALNOSC
NA POLSKIM RYNKU (W SWIETLE WYNIKOW BADANIA)

Streszczenie. Artykut zawiera wybrane wyniki badania, dotyczacego
stosowanych przez przedsi¢biorstwa prowadzace dzialalno$¢ na polskim rynku
strategii marketingowych. Baza dla formutowanych tez sa wyniki badania
przeprowadzonego przez Katedre Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie w 2013 roku na temat zakresu i uwarunkowan wykorzystania
marketingu przez przedsigbiorstwa. Glownym celem badania byta proba
odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu 25-lecie funkcjonowania gospodarki
rynkowej w Polsce wptynelo na zmiany w zakresie wykorzystania marketingu
w procesie zarzadzania przedsigbiorstwami. Przedstawione wyniki dotycza
najwazniejszego komponentu strategii marketingowej, tj. strategii nakierowanej
na klientéw.

Stowa Kkluczowe: strategia marketingowa, strategia nakierowana na klientow,
strategia podziatu rynku.

MARKETING STRATEGIES USED BY COMPANIES LEADING
OPERATIONS IN POLISH MARKET (RESEARCH RESULTYS)

Summary. The publication contains selected results of the research on the
marketing strategies used by companies operating on the Polish market. The basis
for the formulated theses are the results of a survey conducted by the Department
of Marketing at the University of Economics in 2013 on the scope and conditions
of use of marketing by companies. The main objective of the study was to answer
the question on how much the 25th anniversary of the functioning of the market
economy in Poland led to changes in the use of marketing in the process of
business management.

Keywords: marketing strategy, customer-targeted strategy, marketing stimulation
strategy, market segmentation strategy.
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1. Wprowadzenie

Celem artykulu jest ukazanie, jakie strategie marketingowe wykorzystuja
przedsigbiorstwa, ktore prowadza dziatalno$¢ na polskim rynku, a takze wskazanie
czynnikdw powodujacych zroéznicowanie intensywnosci wykorzystania zidentyfikowanych
strategii. Bazg¢ informacyjng formutowanych tez stanowig wyniki badan wlasnych,
przeprowadzonych przez Katedr¢ Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w 2013 roku na
temat zakresu i uwarunkowan wykorzystania marketingu przez przedsigbiorstwa. Proba
badawcza liczyta 442 przedsigbiorstwa zatrudniajagce ponad 50 pracownikoéw; byla ona

dobrana losowo sposérdd przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$¢ na terenie Polski.

2. Istota strategii marketingowe;j

Pojecie ,,strategia marketingowa”, od chwili pierwszego pojawienia si¢ w literaturze
przedmiotu, bylo réznie rozumiane. Niektére interpretacje, powstale na réznych etapach
rozwoju gospodarczego 1 nauk o zarzadzaniu 1 marketingu, znalazly trwale miejsce
w literaturze przedmiotu, inne pojawialy si¢ na krotko i ustgpowaly miejsca nowym
koncepcjom. Istniejaca ré6znorodnos$¢ sposobow ujmowania strategii marketingowej mimo
wszystko pozwala wyodrgbni¢ pewne, charakterystyczne ujgcia. Mozna wskaza¢ nastepujace
grupy podej$é¢ do rozumienia strategii marketingowe;j*:

- podejscie instrumentalne do objasniania istoty strategii marketingowej ogranicza jej

zakres przedmiotowy do ksztalttowania kompozycji instrumentow 1 dziatan

marketingowych (struktury marketingu-mix)>,

- w podejsciu funkcjonalnym przedmiot strategii marketingowej obejmuje nie tylko

ksztattowanie struktury marketingu-mix, ale takze wybor rynku docelowego, bedacego

podstawg jej ksztaltowania®,

! Szczegdlowe zatozenia badawcze, sposob doboru proby badawczej oraz techniczng strong przebiegu badania
przedstawiono, [w:] Kapera K., Kuziak M., Niestr6j R.: Zalozenia, przebieg badan i ocena zebranego materiatu,
[w:] Niestro] R. (red.): Marketing polskich przedsiebiorstw w 25-leciu gospodarki rynkowej, Fundacja
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2014, s. 21-28.

2 Zidentyfikowane podej$cia rozumienia strategii marketingowej sg scharakteryzowane, [w:] Rawski M.: Proba
interpretacji pojecia ,,strategia marketingowa” (w warunkach orientacji marketingowej), Zeszyty Naukowe AE
w Krakowie, nr 602, Krakow 2002, s. 63-73.

3 Zob. np. McCarthy E.J.: Basic Marketing a Managerial Approach, Homewood III, R.D. Irwin, Georgetown
1981, p. 231; Booms B.H, Bitner M.J.: Marketing Strategies and Otrganization Structures for Service Firm.
Marketing of Service, AMA, Chicago 1981, p. 113.

4 Kotler P.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 367.
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- w podejsciu decyzyjnym strategia marketingowa jest utozsamiana z decyzjami
podejmowanymi w odniesieniu do celow rynkowych oraz decyzjami w obszarze
funkcjonalnym marketingu, ktore stuzg realizacji tych celow’,

- w podej$ciu strukturalnym okreslanie strategii marketingowej odbywa si¢ przez

identyfikowanie jej w strukturze strategii przedsiebiorstwa®,

- w podejSciu systemowym strategia marketingowa jest rozumiana jako celowo

skonstruowany system przedsigbiorstwa i jego strategii globalnej, ktory obejmuje: zbidr

strategicznych decyzji, dotyczacych marketingowych aspektow strategii rozwoju
przedsigbiorstwa, poszczegdlnych jednostek biznesu oraz pdl rynkowych’,

- W ujeciu sytuacyjnym strategia marketingowa to przedstawienie pewnego wzorca, ktory

opisuje najbardziej skuteczne linie (sposoby, $rodki, reguly) dziatan strategicznych,

najsprawniej prowadzacych do osiagniecia strategicznych celéw marketingowych?.

Autorowi bliskie jest ostatnie zasygnalizowane podej$cie 1 dlatego uwaza, ze strategie
marketingowa mozna okresli¢ jako zbior regut i zasad tworzacych ramy dla operacyjnych
dzialan przedsigbiorstwa w zakresie ksztalttowania stosunkow z otoczeniem blizszym jako
catoscig 1 poszczegolnymi jego elementami. Tak rozumiana strategia to cigg komponentow,
tworzacy uklad hierarchicznie uporzadkowany, ktory wynika z wazno$ci poszczegdlnych
elementéw otoczenia dla przedsiebiorstwa’:

1) komponent ksztalttowania pola rynkowego,

2) komponent nakierowany na klientow,

3) komponent nakierowany na konkurentow,

4) komponent nakierowany na posrednikow,

5) komponent nakierowany na podmioty wspomagajace.

Przedmiotem rozwazan bedzie tylko komponent nakierowany na klientoéw (w dalszej
czesci artykutu zwany strategiag nakierowang na klientow), rozumiany jako zbior regut, zasad
tworzacych ramy dla biezacych dzialan w zakresie ksztaltowania stosunkow
z klientami. Z istoty marketingu, jako dzialalnosci polegajacej na aktywnym ,ksztattowaniu”
klientow, wynika, ze podstawowe decyzje zwigzane z wyborem strategii oddzialywania na
klientow wymagaja okreslenia:

1) ogolnego charakteru wartosci oferowanych klientom, tj. strategii stymulacji rynku,

2) stopnia zawlaszczenia rynku 1 stopnia zréznicowania dzialan marketingowych,

tj. strategii podziatu rynku.

5 Cravens A.D.: Strategic Marketing, Homewood, Irwin, Boston 1991, p. 224.

® Rutkowski I.: Strategie marketingowe - sposoby interpretacji, ,,Marketing i Rynek”, 1995, nr 9, s. 2-5.

7 Becker J.: Marketing-Konzeption. Grundlagen des Strategischen marketing-Managements, Vahlen, Munchen
1988, p. 65.

8 Niestroj R.: Przedmiot i podstawowe opcje strategii marketingowej, Zeszyty Naukowe AE w Krakowie,
Krakéw, nr 411, 1993, s. 56-58.

? Jest to ujecie autorskie. Zatozenia wyjéciowe, a takze uzasadnienie teoretyczne dla takiego rozumienia strategii
marketingowej mozna znalez¢, [w:] Rawski M.: Proba interpretacji pojgcia ,,strategia marketingowa”, ,,Przeglad
Organizacji”, 2003, nr 3, s.30-35.
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Strategia stymulacji rynku wymaga wskazania, jakie korzys$ci oraz komu przedsigbiorstwo
chce je oferowaé. Wybodr strategiczny polega na ustaleniu, jaka kompozycje korzysci
jakosciowych 1 cenowych przedsigbiorstwo zamierza zastosowal, ksztattujac swoja oferte.
Wszystkie mozliwe rozwigzania lokujg si¢ na kontinuum. Z jednej strony jego domknigciem
sg strategie dostosowania do specjalnych preferencji klientow, z drugiej za$ strategie niskich
cen. Strategie mieszane to zestawione w roéznej proporcji korzysci zaréwno jakosciowe, jak
1 cenowe. Strategie te moga bazowac na strategii preferencji jako§ciowych, z r6zng domieszka
korzys$ci cenowych, wzglednie na strategii niskich cen, zawierajac w sobie r6zng domieszke
korzysci jakosciowych.

Podjecie decyzji dotyczacych stopnia zréznicowania dziatan marketingowych generalnie
wiaze si¢ z wyborem opcji pomiedzy marketingiem niezréznicowanym (jeden program
marketingowy) a marketingiem zroéznicowanym (dla kazdego segmentu oddzielny program
marketingowy). Z ta decyzja wiagze si¢ zagadnienie dotyczace zakresu pokrycia rynku ofertg
przedsiebiorstwa. Przedsigbiorstwo, gtownie w zaleznos$ci od posiadanego potencjatu, swoja
oferte moze kierowa¢ do wszystkich klientow, ktorzy tworza dany rynek lub do jej okreslone;j
czesci. Krzyzujac te opcje z opcjami dotyczacymi zréznicowania marketingu, mozna wskazac
cztery modelowe warianty strategiczne:

— marketing niezr6znicowany to opcja strategiczna polegajaca na oddziatywaniu jednym
programem operacyjnym marketingu na wszystkich klientéw. Produkty dostosowuje
si¢ do potrzeb przecigtnego klienta i pragnie si¢ je sprzedawac kazdemu, kto zechce je
kupi¢ (petne pokrycie rynku),

— marketing skoncentrowany to opcja strategiczna polegajaca na oddziatywaniu jednym
programem operacyjnym marketingu na okres$lony zbior klientoéw. Oferta jest
kierowana i dostosowywana do jednego, celowo wybranego segmentu,

— marketing zré6znicowany to opcja strategiczna polegajaca na oddzialywaniu réznymi
programami operacyjnymi marketingu (kazdy program nakierowany na inny segment)
1 uruchomieniu wszystkich programéw (obstuga wszystkich segmentow). Oferta jest
adresowana do wszystkich segmentoéw rynku, zréznicowana odpowiednio do potrzeb
1 preferencji kazdego segmentu,

— marketing selektywny to opcja strategiczna, polegajaca na oddzialywaniu r6znymi
programami operacyjnymi marketingu i uruchomieniu programéw dla wybranych

segmentow, stwarzajacych firmie szanse osiggniecia sukcesu rynkowego.
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3) Zroznicowanie stosowanych strategii pokrycia rynku

Dane zamieszczone w tabeli 1 ukazuja zréznicowania stosowanych strategii zaréwno

stopnia pokrycia rynku, jak i dziatan marketingowych.

Tabela 1
Podejscie przedsiebiorstw do obslugiwanego rynku
Wyszczegolnienie % wskazah
Marketing niezr6znicowany 16.6
Marketing selektywny 44.6
Marketing zr6znicowany 25.9
Marketing skoncentrowany 12.9
Razem 100.0

Zrodto: opracowanie wiasne.

Co szoste przedsigbiorstwo deklaruje dostosowanie swoich produktow do potrzeb
przecigtnego klienta 1 sprzedaje je kazdemu, kto zechce je kupi¢. Traktowanie klientow
identycznie moze oznacza¢ postrzeganie rynku jako homogenicznego. Nastepuje koncentracja
nie na odmienno$ci potrzeb klientow, ale na cechach wspolnych i dzialanie na rzecz
»wszystkich” (reprezentowanych przez sylwetke typowego klienta), a nie na rzecz ,,kogos”.
Mozna domniemywac, ze przedsigbiorstwa rzeczywiscie postrzegaja swoj rynek jako zbidr
wzglednie jednorodnych klientow (jeden segment). O shlusznosci tej tezy $wiadcza
specyficzne zréznicowania wykorzystywania tej strategii w przekroju cech rynku. Stosowanie
tej strategii moze takze wynika¢ z cech oferowanych produkt (nie poddaja sie
dywersyfikacji), a takze slabosci potencjatu marketingowego, o czym $wiadcza
zrdéznicowania wyboru strategii w przekroju cech przedsigbiorstw.

Rozwazang strategi¢ czesciej stosuja przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku,
gdzie obserwuje si¢ brak wigkszego zrdéznicowania potrzeb klientéw; na rynku, na ktérym
wymagania klientéw zmieniajg si¢ szybko; na rynku o slabej konkurencji; na rynkach
lokalnym i regionalnym, gléwnie obstugujacych konsumentéw indywidualnych, majacych
przecigtng kondycje finansowa, zajmujacych pozycj¢ lidera oraz znajdujacych sig
w orientacji produkcyjne;.

Wybor strategii oferowania produktow na celowo wyselekcjonowanym segmencie rynku,
stwarza firmie szanse osiggni¢cia sukcesu rynkowego, co deklaruje prawie 45%
przedsigbiorstw. Ten wysoki wskaznik tlumaczy scenariusz zdarzen zasygnalizowany
powyzej. Oznacza to wdrazanie w zycie przez okres dwudziestu pigciu lat zasad marketingu,
wzmacnianie przez nabywanie coraz wigkszego doswiadczenia w stosowaniu tych zasad,
a takze wymuszenie coraz bardziej ztozonego i turbulencyjnego otoczenia przedsi¢biorstwa
w stosunku do zaobserwowanego stanu. Rezygnacja z obstugi wszystkich segmentow

prawdopodobnie wynika z jednej strony z faktu, ze pewne segmenty nie okazaty si¢
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atrakcyjne dla przedsi¢biorstw, z drugiej za$, z tego ze nawet atrakcyjny segment nie moze
by¢ ,,anektowany” przez przedsicbiorstwo, poniewaz potencjal marketingowy jest mato
warto$ciowy.

Ta strategia stosowana jest czesciej przez przedsigbiorstwa prowadzace dzialalno$¢ na
rynku, na ktorym wyrédznia si¢ kilka grup klientéw, przedsigbiorstwa o dominujacym kapitale
zagranicznym, prowadzace dzialalno$¢ na rynku mig¢dzynarodowym, obstugujace gldwnie
jednostki budzetowe, majace bardzo korzystng kondycje finansowa, bgdace w orientacji
marketingowe;j.

Co czwarte przedsigbiorstwo deklaruje stosowanie strategii marketingu zr6znicowanego
z pelnym pokryciem rynku, a wigc kierowanie swojej oferty do wszystkich segmentéw rynku,
réznicujac je odpowiednio do potrzeb 1 preferencji kazdego z nich. Jest to wskaznik bardzo
wysoki. Uwzgledniajac teoretyczne warunki stosowania tej strategii (dyferencjacja, peine
pokrycie rynku) mozna stwierdzi¢, ze jest to typowa strategia dla przedsi¢biorstw duzych,
o ugruntowanej pozycji rynkowej, o znacznych zasobach, dziatajacych na duzych obszarach.
Tak wigc, stosowanie tej strategii mozna by traktowac¢ deklaratywnie, w kategoriach
zyczeniowych. Wydaje si¢ jednak, ze to nie deklaracja, a rzeczywisto$¢. Za taka teza
przemawia fakt, ze przedsi¢biorstw duzych, o dobrej kondycji finansowej, dziatajacych na
rynkach o duzym zasiggu w badaniu bylo ponad 18%. Sformutowang tez¢ uzasadnia takze
charakterystyczne zroznicowanie wskazywania czgstotliwosci  stosowania  strategii
w przekroju cech przedsigbiorstw i cech obstugiwanych rynkow.

Rozwazana strategia jest czgSciej stosowana przez przedsiebiorstwa: prowadzace
dziatalno$¢ na rynku o umiarkowanej konkurencji, na rynku regionalnym, zajmujace pozycje
lidera, bedace w orientacji sprzedazowej i marketingowe;.

Relatywnie niewielki odsetek przedsigbiorstw (prawie co 6sme przedsigbiorstwo) swoja
ofert¢ kieruje do jednego, celowo wyodrebnionego segmentu rynku, ktdry najbardziej
odpowiada ich mozliwo$ciom i aspiracjom. Pozwala to sformutowac teze, ze daza one do
uzyskania przewagi konkurencyjnej przez specjalizacje, ktora pozwala osiggnac¢ korzysci
wynikajace z doswiadczenia. Zapewnia to nizszy koszt i lepsze wykonawstwo, pozwala
stworzy¢ wyrazisty wizerunek przedsiebiorstwa i produktu, uzyska¢ wyzszag marze
jednostkowa od lojalnych klientow i osiagnaé wyzsza stope rentownosci kapitatu.

Rozwazang strategi¢ czesciej stosuja przedsiebiorstwa prowadzace dziatalno$¢: na rynku
gdzie zmiany sg mato istotne lub Zzadne, na rynku o stabej konkurencji, na rynku lokalnym,
obstugujace gtownie jednostki budzetowe, ktérych kondycja finansowa jest bardzo korzystna
badz wzglednie trudna, o kapitale mieszanym, znajdujace si¢ w orientacji produkcyjne;.

Jak juz wspomniano, okre$lenie ogdlnego charakteru korzysci oferowanych klientom,
polega na ustaleniu, jak kompozycje korzysci jakosciowych i cenowych przedsigbiorstwo
zamierza zastosowac ksztattujagc swojg tozsamos¢. Mozliwe strategie lokuja si¢ na kontinuum,

gdzie na jednym krancu jest strategia dostosowania do szczegdlowych preferencji klientow,
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wymagajgca wysokiej jakosci oferty, a na drugim strategia niskich cen. Strategie mieszane to
opcje bedace ,,mieszanka” w roznych proporcjach korzysci jako$ciowych i cenowych
oferowanych klientom.

Dane zestawione w tabeli 2 ukazuja wybory przedsiebiorstw dotyczace rozwazanej

strategii.
Tabela 2
Czgstotliwos¢ wyboru poszczegdlnych opcji strategicznych
Wyszczegolnienie % wskazan
Strategia wysokiej jako$ci 67,3
Strategia mieszana bazujaca na wysokiej jakosci 13,0
Strategia mieszana bazujgca na niskiej cenie 5,5
Strategia niskiej ceny 7,3
Trudno powiedzie¢ 6.9

Zrodto: opracowanie wilasne.

Analizujac dane zamieszczone w tabeli 2, mozna stwierdzi¢, ze przedsiebiorstwa preferuja
strategie wysokiej jako$ci (ponad 2/3 przedsigbiorstw) i strategie mieszane, bazujace na
strategii wysokiej jakosci (prawie co 6sme przedsiebiorstwo). Ponad 80% przedsigbiorstw
wskazuje strategie oparte na preferencjach jakosciowych, a co 6sme deklaruje stosowanie
strategii opartej na niskich cenach, przy czym, co czternaste przedsigbiorstwo preferuje
strategie niskich cen, a co osiemnaste strategi¢ mieszang, bazujaca na niskich cenach.
Znamienne jest, ze co czternaste przedsi¢gbiorstwo nie potrafi okresli¢ (nazwac) strategii
stosowanej wzgledem klientow.

Strategie wysokiej jako$ci czesciej stosuja przedsiebiorstwa: obshugujace gtownie firmy
prowadzace dziatalno$§¢ na rynku wymagajacym indywidualnego podejscia do klienta, na
rynku mig¢dzynarodowym, bedace w bardzo korzystnej, wzglednie korzystnej kondycji
finansowej, bedace liderem rynku, wzglgdnie nalezace do grupy czotowych firm w branzy,
o dominujagcym kapitale zagranicznym, znajdujace si¢ w orientacji produkcyjnej i marke-
tingowe;j.

Strategi¢ mieszang, bazujacg na wysokiej jakosci, czgsciej stosuja przedsigbiorstwa:
prowadzace dziatalno$¢ na rynku lokalnym wzglednie regionalnym, plasujace si¢ na dalszych
miejscach w branzy, znajdujace si¢ w orientacji sprzedazowe;.

Strategie mieszang, bazujaca na niskich cenach, czesciej stosuja przedsigbiorstwa:
obstugujace glownie konsumentow indywidualnych, prowadzace dziatalno$¢ na rynku, gdzie
brak wigkszego zrdéznicowania potrzeb klientdw, na rynku regionalnym, bedace w przecietnej
wzglednie trudnej kondycji finansowej, na rynku o stabej konkurencji, gdzie dominuje jedna
firma, bedace liderem rynku, wzglednie plasujace si¢ na dalszych miejscach w branzy,

znajdujace si¢ w orientacji produkcyjne;.



422 M. Rawski

Strategi¢ niskich cen czgSciej stosujg przedsigbiorstwa: obstugujace gltownie
konsumentéw indywidualnych, prowadzace dzialalno§¢ na rynku regionalnym, na rynku
rozproszonym, majace trudng sytuacj¢ finansowa, zajmujace dalsze miejsce w branzy,
o kapitale mieszanym, b¢dace w orientacji produkcyjne;j.

Zadnej strategii nie wskazuja czesciej przedsicbiorstwa: obstugujace glownie jednostki
budzetowe, prowadzace dziatalno$¢ na rynku, na ktéorym brak wigkszego zrdznicowania
potrzeb klientéw, na rynku lokalnym, na rynku, gdzie dominuje jedna firma, majace
przecietng sytuacje finansowa, znajdujace si¢ w orientacji produkcyjne;.

W tabeli 3 zestawiono dane obrazujace czgstotliwo$¢ wyboru poszczegoélnych opcji,
dotyczacych pokrycia rynku, w przekroju poszczegélnych strategii korzysci oferowanych
klientom.

Przedsiebiorstwa deklarujace stosowanie strategii wysokiej jakosci zdecydowanie czesciej
(ponad potowa wskazan) stosuja strategie oddziatywania na celowo wybrane segmenty rynku.
Co piate przedsigbiorstwo oddziatuje na wszystkie segmenty.

Przedsigbiorstwa deklarujace stosowanie strategii mieszanych, bazujacych na strategii
wysokiej jakosci, swoja oferte najczesciej kieruja do wszystkich segmentéw (ponad 36%

wskazan), co czwarte przedsicbiorstwo do wybranych segmentéw, a co piagte do jednego

segmentu.
Tabela 3
Czestotliwos¢ wyboru opcji obstugiwania rynku w przekroju strategii
oferowanych korzysci klientom (dane w %)

Strategia Strategie mieszane

wysokiej | Bazujace na Bazujace na | Strategia Trudno
Wyszczegoblnienie | jakosci wysokiej niskich cenach | niskich | powiedzie¢

jakosci cen

Marketing 13.6 18.2 30.4 19.4 28.5
niezréznicowany
Marketing 50.7 25.5 34.8 29.0 46.5
selektywny
Marketing 23.9 36.3 30.4 35.5 10.7
zréznicowany
Marketing 11.8 20.0 4.4 16.1 14.3
skoncentrowany
Razem 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Przedsiebiorstwa deklarujace stosowanie strategii mieszanych, bazujacych na niskich
cenach, z jednakowa czgstotliwoscia kieruja swoja oferte do calego rynku, kilku wybranych
segmentéw oraz wszystkich segmentow. Tylko co 23 przedsiebiorstwo kieruje oferte do

jednej, wybranej firmy.
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Przedsi¢ebiorstwa deklarujgce stosowanie strategii niskich cen, najczesciej kierujg swoje
oferty do wszystkich segmentéw rynku (ponad 35% wskazan). Co trzecie przedsigbiorstwo
swojg oferte kieruje do wybranych segmentéw rynku, a co piate do catego rynku.

Przedsigbiorstwa, ktére nie wskazuja zadnej strategii oferowania korzy$ci swoim
klientom, najczgsciej swoja oferte kieruja do wybranych segmentow (prawie potowa
wskazan), a co dziesigte przedsigbiorstwo do wszystkich segmentow.

Strategie wysokiej jakoSci wymagaja z reguly zastosowania segmentacji rynku
1 precyzyjnego pozycjonowania oferty, w ramach poszczegdlnych segmentow. Wybor
strategiczny powinien polega¢ na skoncentrowaniu uwagi na wszystkich lub wigkszosci
wyodrebnionych segmentdéw. Strategia niskich cen (z reguly) powoduje wybdér marketingu
niezrdznicowanego, prowadzonego na catym rynku, wzglednie jego jednorodnej czgsci.

Dane zestawione w tabeli 3 pokazuja, ze rzeczywiscie przedsigbiorstwa, ktore wybraly
strategie wysokiej jako$ci 1 mieszane strategie, bazujace na wysokiej jakosci, czgsciej kieruja
swojg oferte do wszystkich, wzglednie kilku, celowo dobranych segmentéw, co odpowiada
ogolnej regule. Natomiast przedsigbiorstwa deklarujagce stosowanie strategii niskich cen, tez
czesciej decyduja sie na obstugiwanie wszystkich, wzglednie wybranych segmentéw rynku,
chociaz ze zdecydowanie mniejsza czestotliwoscia. Przedsigbiorstwa deklarujace stosowanie
strategii mieszanych, bazujacych na strategii niskich cen, z jednakowa czgstotliwoscia
wybieraja wszystkie opcje obslugiwania rynku, poza kierowaniem oferty do jednego,
wybranego segmentu.

Trudno w sposob jednoznaczny szuka¢ uzasadnienia zaobserwowanego stanu rzeczy.
Moze to wynika¢ z faktu, ze przedsigbiorstva §wiadomie wchodza na rdzne segmenty
z produktami o niskich cenach, probujac przyciagnaé (przy zapewnieniu jakosci
akceptowalnej przez segment) klientow do swojej oferty. Obserwowane deklaracje mozna
takze traktowac jako odzwierciedlenie $wiadomosci, ze preferencje klientdow sg bardzo
zréznicowane 1 przedsigbiorstwo powinno je zaspokoi¢ w sposob jak najlepszy, co
przemawiatoby za traktowaniem wskazanych strategii w kategoriach zyczeniowych, a przez
co malo realnych. Najwicksza trudno$¢ zwigzana z interpretacjg zaobserwowanych zaleznos$ci
wydaje si¢ wynika¢ z faktu, Zze nie rozpoznano znaczenia pojecia ,.segment” dla
przedsiebiorstw. Segment to byt realnie nieistniejacy, a tylko konstrukcja myslowa, bedaca
odzwierciedleniem rzeczywistosci, ale subiektywnym. Kazdy z pracownikow
przedsigbiorstwa wskazujagc wybrane przez siebie opcje, pojeciu ,,segment” mogh

przypisywac inne konotacje czasami bardzo szczegolne, co utrudnia uogoélnienia.
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Abstract

Every sixth company declares adaptation of their products to the needs of the average
customer and selling to anyone who wants to buy them. Offering products to deliberately
chosen market segments is declared by almost 45% of researched companies. A small
percentage of companies (almost one out of eight) directs its offers caters to one, deliberately
separated segment of the market. Every fourth company declares the use of differentiated
marketing strategy. These companies are directing the offers to all market segments,
differentiating them according to the needs and preferences of each segment.

Enterprises prefer strategies of high-quality (more than two-thirds of companies) and
mixed strategies, based on the strategy of high quality (almost one company out of eight).
Every fourteenth company prefers a strategy of low prices, and each eighteenth company

introduces a mixed strategy, based on low prices.
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