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Wszystko o nowoczesnym marketingu
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• Pozycjonowanie produktu lub us³ugi
• Budowanie strategii marketingowej
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• Cele i metody badania rynku
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wspieraj¹ce Ciê w drodze do sukcesu i przedstawiaj¹ce metody prowadzenia interesów
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B U D O W A N I E  S T R A T E G I I

M A R K E T I N G O W E J

trategia marketingowa to pewien plan, który pozwoli Ci w�a�ciwie
rozdzieli� zasoby, aby osi�gn�� cele biznesowe. Bez tej strategii nie

b�dziesz móg� skoncentrowa� swoich dzia�a� na okre�lonej grupie klien-
tów. Bez niej równie� nie b�dzie wiadomo, co wyró�nia produkty lub us�ugi
Twojej firmy i dlaczego grupa klientów docelowych powinna dokona� ich
zakupu.

Strategia marketingowa jest potrzebna, aby rozplanowa� w czasie wszyst-
kie dzia�ania marketingowe. Przyda si� równie� wtedy, gdy osoby, które
poprosisz o wsparcie finansowe — kredytodawcy, inwestorzy, darczy�cy —
b�d� chcia�y wiedzie�, na jaki cel spo�ytkujesz te �rodki.

Wszystkie firmy — wi�ksze czy mniejsze — potrzebuj� strategii marke-
tingowej. W rzeczywisto�ci ma�ym przedsi�biorstwom jest ona szczególnie
przydatna, gdy� mog� odczuwa� konieczno�� skoncentrowania wszelkich
zasobów, jakie s� w ich dyspozycji, do walki z silniejszymi konkurentami.

Skuteczn� strategi� marketingow� mo�na przedstawi� na jednej stronie
(tabela 3.1).W tym rozdziale opisujemy dok�adnie, co powinna zawiera�.
W kolejnych rozdzia�ach rozwa�ymy krok po kroku ka�dy element strategii
marketingowej.

S
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Tabela 3.1. Strategia marketingowa produktu lub us�ugi*

Produkt lub us�uga ____________________ Segment rynku ___________________

Rok

1 2 3 4

Udzia� w rynku

Zyskowno��Cele

Przep�yw kapita�u

Docelowy cz�onek
zespo�u decyzyjnego1

Docelowy konkurent

Przewaga korzy�ci
Pozycjonowanie

Przewaga
konkurencyjna

Projektowanie

Reklama

Identyfikatory

Promocja

Sprzeda�

Public relations

Polityka cenowa

Programy

Dystrybucja

�ród�o: Arrow Guide — Market Strategy Analysis, Copyright © 2004, The Arrow Group, Ltd.®,
New York. Uzyskano zgod� na publikacj�. **Tabel� t� mo�na �ci�gn�� ze strony internetowej
www.trumpuniversity.com/marketing101 i dopasowa� do swoich potrzeb. W przypadku u�ycia
do innych celów nale�y si� skontaktowa� z Donem Sextonem, pisz�c na adres Marketing101@
�thearrowgroup.com.

CO ZAPEWNI CI STRATEGIA?

Dobra strategia spe�nia trzy funkcje okre�lane jako „3K” — s� to g�ówne
powody, dla których przygotowuje si� strategi�:

 1. koordynacja,
 2. koncentracja,
 3. komunikacja.

                                               
1 Szczegó�y w rozdziale 4.
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Strategia koordynuje wszystkie zasoby i dzia�ania Twojej firmy w taki
sposób, aby realizowane by�y te same cele. Twoi wspó�pracownicy mog�
mie� ró�ne pogl�dy na temat tego, jak powinni sprawowa� swoje obowi�zki.
Na przyk�ad kierownik produkcji b�dzie chcia� wytwarza� tylko jedn� wer-
sj� produktu, aby obni�y� koszty, podczas gdy kierownik sprzeda�y wola�by
oferowa� kilka wersji danego produktu, aby zadowoli� klientów firmy.
Strategia marketingowa umo�liwia zrównowa�enie wszystkich tych pogl�-
dów tak, aby wszystkie funkcje firmy by�y skoordynowane.

Osi�ganie celów wymaga, aby dzia�ania by�y skoncentrowane na wybra-
nych produktach, us�ugach czy rynkach. Tradycyjny rozkaz wojenny brzmi:
„cel — pal”. Polecenie to ma zastosowanie równie� w marketingu. Je�li
s�dzisz, �e wszyscy s� klientami Twojej firmy, to tak naprawd� nie masz
�adnych klientów. Je�li nigdy nie odmawiasz swoim klientom, nie masz
�adnej strategii marketingowej, gdy� nie mo�esz skoncentrowa� swoich
dzia�a�.

Ostatecznie strategia musi komunikowa� pracownikom firmy, co maj�
robi�. Je�li osoby te nie zrozumiej� strategii marketingowej, czy mo�na ocze-
kiwa� od nich, aby j� stosowa�y?

STRATEGIA MARKETINGOWA — PRZYK�AD RESTAURACJI

Wyobra	 sobie, �e prowadzisz w�osk� restauracj�. Radzi�e� sobie do tej pory
bez �adnej strategii marketingowej, poniewa� Twoja restauracja by�a jedyn�
w okolicy. Jednak�e niedawno otwarto w s�siedztwie now� restauracj�, nale-
��c� do ogólnokrajowej sieci restauracji w�oskich. Co zamierzasz zrobi�?

Potrzebujesz strategii marketingowej!
Zanim sformu�ujesz swoj� strategi�, powiniene� rozwa�y�, co wiesz

o swoich obecnych i potencjalnych klientach. By� mo�e w Twojej okolicy
jest wiele m�odych rodzin, a mo�e wi�kszo�� mieszka�ców to emeryci. Powi-
niene� przemy�le�, jakiego rodzaju restauracj� wola�aby ka�da z tych grup.

Musisz równie� wyobrazi� sobie, w jaki sposób ogólnokrajowa sie� restau-
racji b�dzie z Tob� konkurowa�. Powiniene� uda� si� do niej i zajrze� do
menu. Warto równie� przewidzie�, jakie formy promocji Twój konkurent
zaoferuje swoim klientom.

Po przemy�leniach dotycz�cych Twojego rynku i konkurencji mo�esz
zacz�� rozwa�a� ró�ne opcje. Najlepszy sposób to wyobrazi� sobie roz-
maite scenariusze, tak jakby Twoim celem by�y poszczególne grupy klien-
tów (nazywane segmentami rynku — wi�cej w rozdziale 9. i 10.). Na przyk�ad
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OKRE	LANIE RYNKU I POZYCJONOWANIE:
TRUMP INTERNATIONAL HOTEL & TOWER

	niadanie z widokiem na Central Park w Trump International Hotel & Tower,
Nowy Jork
Publikacja zdj�cia dzi�ki uprzejmo�ci Trump Organization

Dwoma kluczowymi elementami w marketingu s� rynek docelowy i pozy-
cjonowanie. Strategia Trump International Hotel & Tower w Nowym Jorku
obrazuje, w jaki sposób definiuje si� te poj�cia i jak si� one wzajemnie
przenikaj�.

Trump International Hotel & Tower zapewnia zamo�nym go�ciom hote-
lowym i rezydentom dba�o�� o szczegó�y oraz nienaganny poziom us�ug,
których oczekuj�. George Ross, wiceprezes Trump Organization, stwier-
dza, �e przy konstruowaniu budynków firma u�ywa wy��cznie najwy�szej
jako�ci nierdzewnej stali i eleganckiego marmuru (ka�da cz��� musi ide-
alnie pasowa� do reszty). W nowojorskim Trump International Hotel &
Tower znajduje si� pi�ciogwiazdkowa restauracja Jean Georges (oferuj�ca
zjedzenie posi�ku w kameralnym otoczeniu swojego pokoju), która ser-
wuje go�ciom hotelowym raj dla podniebienia.

Najwi�kszym priorytetem dla pracowników jest ogólnie pojmowana
czysto�� — okna i dywany czy�ci si� cz��ciej ni� w innych hotelach.
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Personel jest szczególnie wyczulony na potrzeby klientów. Tom Downing,
g�ówny kierownik nowojorskiego Trump International Hotel & Tower,
przywo�uje pewien incydent — typowy przyk�ad obs�ugi wykraczaj�cej
poza obowi�zki pracowników: „Jeden z go�ci — muzyk — wyprowadzi�
si� z naszego hotelu i dopiero na lotnisku zorientowa� si�, �e zostawi�
ulubion� gitar� w swoim pokoju hotelowym. W�a�nie by� w drodze na
koncert i nie móg� wyst�pi� bez tego instrumentu, ale nie mia� czasu, aby
wróci� do hotelu, gdy� obawia� si�, �e nie zd��y�by wówczas na samolot.
Nasi pracownicy ochrony znale
li t� gitar�, a baga�owy osobi�cie zawióz�
j� samochodem na lotnisko i przekaza� muzykowi, zanim ten wszed� na
pok�ad samolotu. Koncert odby� si� zgodnie z planem!”.

mo�esz skoncentrowa� swoje dzia�ania na m�odych rodzinach, poniewa�
uznasz, �e zwi�ksza si� ich liczba w Twojej dzielnicy. Je�li tak, to jakie
pozycje powinny si� znale	� w Twoim menu? Jak powinna wygl�da� Twoja
restauracja? W jaki sposób kelnerzy powinni obs�ugiwa� klientów? Z czego
Twoja restauracja b�dzie s�yn��? Wszystkie te decyzje dotycz� tego, co
w marketingu nazywamy pozycjonowaniem produktu lub us�ugi (wi�cej
w rozdziale 11.).

Podczas analizy powiniene� równie� rozwa�y� mo�liwe reakcje Twojego
sieciowego konkurenta na dzia�ania, które podejmiesz. B�dziesz musia�
znale	� takie rozwi�zania, które nie postawi� Ci� w niekorzystnym po�o-
�eniu. Na przyk�ad nie b�dziesz chcia� anga�owa� si� w wojn� cenow�,
gdy� konkuruj�ca z Tob� sie� restauracji dysponuje wi�kszymi zasobami
finansowymi.

Twoja strategia marketingowa rozpoczyna si� od wyboru rynku doce-
lowego, czyli na przyk�ad m�odych rodzin, oraz od pozycjonowania —
by� mo�e dobierania smacznego menu czy przyjaznych kelnerów. Mo�esz
zakomunikowa� swoj� strategi� poprzez wykreowanie marki, np. „Twoja
ulubiona w�oska restauracja — znamy Ci� od lat”. Z kolei rynek docelowy,
pozycjonowanie i marka pokieruj� Twoj� kampani� reklamow�, promocj�
i polityk� cenow�. Mo�esz reklamowa� si� w prasie lokalnej czytanej przez
cz�onków m�odych rodzin, oferowa� promocj� dla ich dzieci i prowadzi�
odpowiedni� polityk� cenow�.

To, czy pokonasz restauracj� ogólnokrajowej sieci, zale�y od tego,
w jaki sposób zrealizujesz swoj� strategi�. Jednak w przypadku gdy zarówno
Ty, jak i Twoi pracownicy wype�nicie za�o�enia tej strategii — b�dziecie
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koordynowa�, koncentrowa� i komunikowa� dzia�ania, wykorzystuj�c przy
tym dost�pne zasoby jak najlepiej — wówczas istnieje du�a szansa, �e
pokonacie swojego konkurenta.

ELEMENTY STRATEGII PRODUKTU (RYNKU)

Strategia marketingowa sk�ada si� z czterech g�ównych elementów
(tabela 3.2):

 1. Rynek docelowy — specyficzna grupa klientów, która stanie si� centrum
zainteresowania Twojej strategii.

 2. Cel biznesowy — powód, dla którego prowadzisz dzia�alno�� gospo-
darcz�. Zazwyczaj okre�lany jest w postaci wyników finansowych,
takich jak przychody, zysk czy przep�yw kapita�u, ale równie� w po-
staci sprzedanych jednostek towaru czy udzia�u w rynku.

 3. Pozycjonowanie — jedna lub dwie g�ówne korzy�ci produktu lub us�ugi,
na których opiera si� strategia. Pozycjonowanie s�u�y do koordyno-
wania wszystkich programów.

 4. Programy — dzia�ania podejmowane w celu wdro�enia strategii. Nie-
kiedy nazywane s� taktyk� lub marketingiem mix — dzia�ania te obej-
muj� m.in. reklam�, sprzeda� bezpo�redni�, polityk� cenow� oraz
dystrybucj�.

Rynek docelowy i pozycjonowanie stanowi� podstaw� strategii marke-
tingowej. Bez okre�lenia tych dwóch elementów, za pomoc� Twojej strategii
nie mo�na b�dzie koordynowa�, koncentrowa� ani komunikowa�.

Podczas konsultacji z firmami zamieszczonymi na li�cie magazynu For-
tune 5002 poproszono mnie o przeanalizowanie niezliczonych planów mar-
ketingowych i opatrzenie ich komentarzem. Po�owa planów, które prze-
gl�da�em, nie zawiera�a jednoznacznie okre�lonego rynku docelowego ani
pozycjonowania firmy. Plany te nie opisywa�y strategii marketingowych —
zawiera�y jedynie taktyk�. Nie przedstawia�y strategii marketingowej, ale
marketing taktyczny — nieadekwatne i potencjalnie niebezpieczne stano-

                                               
2 Ranking 500 najwi�kszych firm w Stanach Zjednoczonych wed�ug przycho-

dów. Lista jest kompilowana i publikowana co roku przez ameryka�ski magazyn
gospodarczy Fortune.
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Tabela 3.2. Elementy strategii marketingowej

�ród�o: Arrow Guide — Market Strategy Analysis, The Arrow Group, Ltd.®, New York 2004. Uzyskano
zgod� na publikacj�.

wisko zajmowane w momencie, gdy konkurencja si� intensyfikuje. Je�li nie
zamierzasz rozwija� strategii marketingowej, upewnij si�, czy zosta�y przy-
najmniej okre�lone rynki docelowe i pozycjonowanie produktów czy us�ug!

Je�li nie zamierzasz rozwija� strategii marketingowej,
upewnij si�, czy zosta�y przynajmniej okre�lone rynki

docelowe i pozycjonowanie produktów czy us�ug!

HIERARCHIA STRATEGII

W wielu firmach — nawet tych najmniejszych — istnieje wiele poziomów,
a na ka�dym z nich — wiele strategii. Nazywamy to hierarchi� strategii
(tabela 3.3).

Najbardziej rozbudowana jest ogólna strategia firmy, zwana organiza-
cyjn�. Strategia ta obejmuje wszystkie czynno�ci, produkty, us�ugi i rynki,
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Tabela 3.3. Hierarchia strategii

�ród�o: Arrow Guide — Formulating the Product/Market Strategy, The Arrow Group, Ltd.®, New
York 2004. Uzyskano zgod� na publikacj�.

na których dzia�a firma. Jest to nie tylko najbardziej rozbudowana strategia,
ale równie� powinna ona si�ga� daleko w przysz�o��, gdy� musi wskazywa�,
w jaki sposób i w jakich obszarach ca�a firma powinna si� rozwija�.

Kolejna strategia na li�cie dotyczy tzw. strategicznych jednostek firmy
(SJF). S� to wyspecjalizowane struktury firmy, które s� ze sob� powi�zane,
np. zasobami, technologi�, surowcami, klientami czy konkurentami. Na
przyk�ad w General Electric (GE) mo�na wyró�ni� nast�puj�ce dzia�y: prze-
mys�owy, infrastruktury oraz finansowej obs�ugi klientów. Znacznie mniejsze
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firmy równie� mog� mie� SJF: restauracja mo�e �wiadczy� dodatkowo us�ugi
cateringowe, a pralnia — oferowa� us�ugi krawieckie.

Strategiczne jednostki firmy zazwyczaj sk�adaj� si� z serii produktów
lub us�ug, zwanych grupami produktów. Na przyk�ad w ramach dzia�u GE
Infrastructure istniej� struktury zajmuj�ce si� lotnictwem, transportem kole-
jowym oraz energi� i ka�da z nich ma swoj� w�asn� strategi�. W sk�ad przed-
si�biorstwa MasterCard wchodz� jednostki, których zadaniem jest obs�uga
klientów indywidualnych, i takie, które zajmuj� si� obs�ug� klientów insty-
tucjonalnych. Uniwersytety maj� swoje dzia�y marketingu i finansów. Restau-
racja mo�e organizowa� przyj�cia urodzinowe dla dzieci oraz zapewnia�
catering na imprezy firmowe.

Z kolei grupy produktów sk�adaj� si� ze specyficznych produktów lub
us�ug. Dzia� GE Aviation zajmuje si� ró�nymi typami silników — ka�dy
z nich zaprojektowany jest dla innego rodzaju samolotu. Uniwersytecki dzia�
marketingu mo�e prowadzi� kursy dotycz�ce polityki cenowej i reklamy.
Restauracja mo�e serwowa� rozmaite dania mi�sne lub rybne. Ka�dy z tych
produktów lub us�ug mo�e by� przeznaczony dla innej grupy klientów.
Na przyk�ad silnik GE 90 by� specjalnie zaprojektowany dla boeinga 777.
Z kursów reklamy mog� skorzysta� studenci zainteresowani profesjonalnym
marketingiem produktów konsumenckich. Dania z ryb mog� by� zama-
wiane przez osoby dbaj�ce o zdrowy tryb od�ywiania.

Strategia dla poszczególnego produktu czy us�ugi okre�lona dla specy-
ficznego rynku docelowego jest nazywana strategi� produktu (rynku).

Rola strategii produktu (rynku)

Niezale�nie od tego, czy pracujesz w du�ej czy ma�ej firmie, strategia pro-
duktu (rynku) stanowi podstaw� dla planowania strategicznego i przypo-
mina atom — jest podstawow� jednostk� planowania i jest niepodzielna.

Bardziej precyzyjnie, skuteczno�� Twojej strategii produktu (rynku) okre-
�la, czy osi�gniesz sukces czy te� poniesiesz pora�k�. Strategie firmy powinny
by� tworzone na podstawie strategii produktu (rynku). Cele mog� by� usta-
lane odgórnie, jednak aby je osi�gn��, firmy musz� pozyska� klientów — to
jest w�a�nie zadanie dla ka�dej strategii produktu (rynku).

Strategia ta jest równie� wykorzystywana przy promowaniu specy-
ficznego produktu czy us�ugi dla okre�lonej grupy klientów. Na przyk�ad
producent sprz�tu komputerowego mo�e skierowa� swoj� ofert� do uniwer-
sytetów, a producent szk�a — do browarów. W przypadku mniejszych
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firm — dentysta mo�e skoncentrowa� si� na �wiadczeniu us�ug dla dzieci,
sklep spo�ywczy — oferowa� produkty dla osób starszych, a pralnia —
us�ugi dla klientów, którzy wcze�nie wychodz� do pracy i chc� wtedy zosta-
wi� swoje ubrania do wyprania. Te specyficzne grupy klientów nazywane
s� rynkami docelowymi.

Strategia produktu (rynku) jest równie�
wykorzystywana przy promowaniu specyficznego

produktu czy us�ugi dla okre�lonej grupy klientów.

Pozycjonowanie dla ka�dego rynku docelowego jest to powód przedsta-
wiany przez znawc� rynku potencjalnym klientom w danej grupie, aby sk�o-
ni� ich do zakupu okre�lonych produktów czy us�ug. Producent sprz�tu
komputerowego mo�e sprzedawa� firmowe oprogramowanie uniwersyte-
tom, a producent szk�a — oferowa� us�ugi szybkiej dostawy do browarów.
Dentysta zapewnia dzieciom przyjazn� atmosfer�, przyozdabiaj�c swój
gabinet zabawkami, a sklep spo�ywczy oferuje szeroki wybór oddzielnie
pakowanych produktów, tak bardzo po��danych przez osoby starsze. Z kolei
lokalna pralnia jest otwierana wcze�niej ni� pralnie konkurentów.

Strategia produktu (rynku) w du�ej czy ma�ej firmie musi wyra	nie okre-
�la� rynki docelowe i pozycjonowanie. Sposób, w jaki s� one sformu�owane,
determinuje, czy firma osi�gnie sukces czy te� poniesie pora�k�.

STRATEGIE PROGRAMOWE

Programy obejmuj� projektowanie, reklam�, promocj�, sprzeda�, public
relations, marketing internetowy, polityk� cenow�, obs�ug� klienta i inne
dzia�ania podejmowane przy wdra�aniu strategii. ��cznie programy te s�
nazywane marketingiem mix.

Ka�dy program ma swoj� strategi�, która zostanie omówiona w kolej-
nych rozdzia�ach.

Rynki docelowe i decyzje dotycz�ce pozycjonowania zawarte w strategii
produktu (rynku) Twojej firmy koordynuj� wszystkie programy. Na przy-
k�ad Neiman-Marcus3 i Wal-Mart4 maj� odmienne strategie marketingowe,
                                               

3 Ameryka�ska sie� ekskluzywnych domów towarowych — przyp. t�um.
4 Najwi�ksza ameryka�ska sie� sklepów handlowych na �wiecie — przyp. t�um.
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które odzwierciedlaj� si� w wyborze towarów, reklamie i przy ustalaniu cen.
Sieci hoteli Ritz-Carlton5 i Motel 66 równie� tworz� ró�ne strategie marke-
tingowe, które zauwa�y� mo�na we wzornictwie, �wiadczonych us�ugach
i cenach.

W jaki sposób rozwin�� strategi� produktu (rynku)

Tworzenie strategii produktu (rynku) wymaga podj�cia pewnych kroków
(tabela 3.4). Gdy ju� sformu�ujesz ca�� swoj� strategi�, czasami trzeba
b�dzie wróci� do poprzedniego etapu i powtórzy� dan� czynno�� lub zmie-
ni� pewn� decyzj�. W rzeczywisto�ci nic nie jest takie proste i nie zawsze
odbywa si� to zgodnie z procedur� zaprezentowan� w tabeli 3.4. Podczas
przygotowywania strategii marketingowej mo�e zaistnie� potrzeba powtó-
rzenia niektórych kroków nawet kilka razy, zanim ostatecznie si� j�
sformu�uje.

Etapy te zosta�y omówione w nast�pnych rozdzia�ach, które zawieraj�
analiz� procesu formu�owania strategii produktu (rynku).

W pierwszym etapie dokonuje si� analizy sytuacji — rozwija si� wówczas
fundament dla strategii produktu (rynku) przez ocen� otoczenia konkuren-
cyjnego. Okre�la si� wówczas klientów i ich potrzeby. Identyfikuje si� konku-
rentów i przewiduje ich dzia�ania. Firma podlega ocenie ze wzgl�du na swoje
mo�liwo�ci. Obserwuje si� równie� zmiany, jakie zasz�y w otoczeniu w skali
makro, czyli demograficzne, technologiczne, ekonomiczne, socjalne lub poli-
tyczne trendy, które mog� mie� wp�yw na dzia�alno�� firmy.

Na przyk�ad w celu sformu�owania strategii dla wspomnianej wcze�niej
w�oskiej restauracji nale�y wzi�� pod uwag� klientów, nowego konkurenta
w postaci ogólnokrajowej sieci restauracji, jak równie� w�asn� dzia�alno��
i potencjalne zmiany, jakie zasz�y w aspekcie demograficznym Twojego
regionu — czyli wprowadzenie si� wi�kszej liczby m�odych rodzin.

Analiza sytuacji zazwyczaj pozwala wypracowa� od trzech do pi�ciu
kluczowych za�o�e� planowania, na których b�dzie oparta Twoja strategia. Je�eli
jeden z tych elementów ulegnie zmianie, trzeba b�dzie podda� ponownej
analizie ca�� strategi�.

                                               
5 Jedna z najbardziej presti�owych i luksusowych sieci hotelowych na �wiecie —

przyp. t�um.
6 Sie� tanich moteli nale��ca do �wiatowej grupy Accor, do której nale�� rów-

nie� Formule 1, Ibis, Etap — przyp. t�um.
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Tabela 3.4. Rozwijanie strategii produktu (rynku)

�ród�o: Arrow Guide — Formulating the Product/Market Strategy, The Arrow Group, Ltd.®,
New York 2004. Uzyskano zgod� na publikacj�.

Segmentacja obejmuje dwie czynno�ci: okre�lanie segmentów rynkowych
oraz ich selekcj�. Na tym etapie dokonuje si� wst�pnego wyboru rynku
docelowego.

Formu�owanie strategii zak�ada ustalanie celów, pozycjonowanie i okre�la-
nie programów. Wszystkie te decyzje oczekuj� na moment wdro�enia stra-
tegii produktu (rynku).
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Ostatnim etapem jest prognozowanie wyników strategii — w szczególno�ci
celów firmy. Je�li prognozy oparte na strategii s� co najmniej zgodne z celami
biznesowymi, wówczas strategi� okre�la si� jako mo�liw� do wykonania. Je�li
nie realizuje ona celów firmy, trzeba rozpocz�� ca�y proces od nowa, a je�li
jest to konieczne, powtórzy� go jeszcze raz i jeszcze raz — a� do momentu
wypracowania odpowiedniej strategii.

TWORZENIE W�A
CIWEJ STRATEGII MARKETINGOWEJ

Czasami mo�esz nie wypracowa� takiej strategii marketingowej, która zawie-
ra�aby cele biznesowe potrzebne Twojej firmie. Wówczas jednym z rozwi�-
za� jest obni�enie celów firmy. Zazwyczaj nie jest to pierwsze rozwi�zanie,
które zamierza si� zastosowa�, chocia� czasem jest to konieczne.

Nawet je�li opracujesz tak� strategi�, która, wed�ug Ciebie, pozwoli osi�-
gn�� cele firmy, wci�� mo�esz rozwa�a� powrót do etapów tworzenia stra-
tegii, gdy� mo�esz uzna�, �e inna strategia jest znacznie lepsza od tej, któr�
sformu�owa�e� wcze�niej.

W celu poprawienia strategii b�d	 stworzenia nowej wystarczy przepro-
wadzi� proces rozwoju strategii w odwrotnej kolejno�ci.

Najpierw mo�na ponownie przyjrze� si� programom marketingowym.
By� mo�e nale�y usprawni� komunikacj� czy polityk� cenow�. Je�li i to nie
pomo�e, trzeba dokona� analizy pozycjonowania. Mo�e nale�y skoncen-
trowa� si� na innej korzy�ci lub innym konkurencie docelowym. Je�li zmiana
strategii pozycjonowania równie� nie odniesie zamierzonego skutku, trzeba
rozwa�y� ponownie wybór rynku docelowego lub nawet sposobu, w jaki
dokonano jego segmentacji.

Próbuj�c poprawi� strategi� w przyk�adzie dotycz�cym w�oskiej restau-
racji, najpierw trzeba by by�o podda� ponownej analizie plany reklamowe
lub polityk� cenow� tego przedsi�biorstwa. Nast�pnie mo�na rozwa�y�,
czy w�a�ciwe jest pozycjonowanie gustów klientów i przyjaznej obs�ugi,
i zamiast tego skoncentrowa� si� na jako�ci podawanych da� i obs�ugi klien-
tów. Je�li te rozwi�zania nie pomog� ulepszy� strategii, wówczas trzeba
spróbowa� unika� wp�ywu konkurencyjnej restauracji i postara� si� znale	�
innego konkurenta, na przyk�ad lokaln� pizzeri�. W ko�cu mo�na zdecy-
dowa� si� na zaprezentowanie swoich us�ug m�odym singlom lub nawet
skierowa� swoj� dzia�alno�� do nowego segmentu rynku. Ka�da z tych
zmian poci�gnie za sob� zmian� strategii marketingowej i b�dzie mia�a
wp�yw na cele, które zamierzasz osi�gn��.
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Mo�na zmieni� dowolny element strategii marketingowej i przekona�
si�, �e dzi�ki temu mo�na odnie�� wi�kszy sukces. Jednak strategia pro-
duktu (rynku) jest jak skomplikowana cz��� maszyny. Wszystkie kompo-
nenty musz� ze sob� wspó�pracowa�. Nale�y systematycznie wprowadza�
zmiany w strategii, dbaj�c o to, aby Twój rynek docelowy i pozycjonowa-
nie by�y zawsze jasno okre�lone, tak by wszystkie komponenty pozosta-
wa�y wci�� skoordynowane.

WNIOSKI

Strategia produktu (rynku) koordynuje wszelkie dzia�ania firmy podejmo-
wane w celu pozyskania i utrzymania klientów, koncentruje czynno�ci
firmy na poszczególnych rynkach i komunikuje stronom zainteresowanym,
co nale�y zrobi�, aby zdoby� i utrzyma� klientów. Podstaw� strategii s�
dwa elementy: rynek docelowy i pozycjonowanie.

W celu zweryfikowania wiedzy zaprezentowanej w tym rozdziale zaloguj
si� na stronie www.trumpuniversity.com/marketing101.


