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Przedmowa

Marketing rozumiany jako funkcja orientacji na klienta
i rynek, ktéra ma na celu uzyskanie pelnego zadowolenia
klienta, znajduje si¢ w fazie przejsciowej. Gtéwne koncep-
cje zostaly wprowadzone mniej wigcej pigcdziesiat lat temu
ijest to wyraznie odczuwalne. Jednak mimo krytyki ostrosci
podzialdéw czy hierarchicznej struktury marketingu koncep-
cje te nadal si¢ stosuje — w praktyce i w teorii.

Marketing transakcyjny nie zostal jeszcze dostatecznie
sprawdzony w praktyce. Nie doszto tez jeszcze do zmian
paradygmatu, cho¢ nauka juz doskonale rozumie nowe
pojecia wprowadzane przez marketing P i C. Wielu uzyt-
kownikoéw i ekspertodw coraz bardziej sktania sie¢ w kierunku
marketingu zindywidualizowanego, ktory w centrum uwagi
stawia stosunki z klientem (tak jak Kotler w swoim ,,Mar-
ketingu przysztosci”).

Proébujac odpowiedziec sobie na pytania, czym jest mar-
keting i o co w nim chodzi, przywolajmy stowa Petera Dru-
ckera, ojca wspotczesnych metod zarzadzania, ktory stwier-
dzit, ze jest tylko jedna definicja organizacji funkcjonujacej
w gospodarce rynkowej: stworzenie klienta.

Doradzam przeczytanie tej ksiazki z uwaga, rozdziat
po rozdziale. W pierwszym rozdziale wprowadzam model
praktycznego dziatania, ktéry stanowi podstawe do pozna-
nia i zrozumienia rozdziatu drugiego, szczegétowo prezen-
tujacego instrumenty marketingu.

Tematy marketingu probowatem przedstawi¢ w formie
check-listy, w sposob zrozumiaty dla czytelnika.

Zycze ciekawej lektury,
Hans-Dieter Zollondz

Monachium, lipiec 2005

Kup ksiazke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_c0j4_ebook

Spis tresci

Wstep. . .....o i i i ittt iiinnnns 7

1. 0Od klasycznego marketingu mix
doCRM ..........ccivvunn 9

1.1 Zmiana paradygmatu w instrumentalnym

pojmowaniu marketingu . . ............. 9
1.2 Klasyczny marketingmix. . ............. 13
1.3 Droga do petnego zrozumienia

marketingu . ........ .. .. o e 22

Podsumowanie . ...........ccvcvunnn 28

2. Instrumenty klasycznego
marketingumix............. 29

2.1 taczenie instrumentéw marketingowych . . . . 29
y blizszej perspektywy: Instrumenty

klasycznego marketingumix . . ... ... 30

2.2 Strategiaproduktu . . .. ... ... L. 33

blizszej perspektywy: Wybrane pytania
przewodnie do tworzenia marketingu

X e e e e e e e e e 34
blizszej perspektywy:
Od produktudomarki ............. 46

Kup ksiazke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_c0j4_ebook

2.3 Strategiacen. . .......... ... .. .. ...

blizszej perspektywy:

Ceny: celeistrategie. . . ..........
2.4 Strategia komunikacji. .. ........ ... ..

blizszej perspektywy:

Kombinowany model komunikacji . . . . .

blizszej perspektywy: Kiedy mozemy

moéwi¢ o komunikacji? .. ..........
2.5 Strategia dystrybucji. ... ..............

blizszej perspektywy:

Znaczenie rozmieszczenia produktow . .

Podsumowanie . ....................

3. Nowe3dP.........cciiiinn
3.1 Uzasadnieniedlanowych3P ... .........

3.2 Strategia personalna — nastawienie

na wspotpracownikbw. .. ..............

3.3 Strategia ksztattowania proceséw

—zarzadzanie procesami. . ... ... ...

3.4 Strategia ksztattowania otoczenia

—servicedesign. . ... . o
3.5 Wprowadzenienowych3P ... ...........

Podsumowanie . . ..........cccvuuann

Bibliografia . . .......... ... ... . ...,
OQAutorze ......... .. ...,

Kup ksiazke

54

60
68

74

82
93


http://onepress.pl/page354U~rt/e_c0j4_ebook

Kup ksiazke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_c0j4_ebook

1. Od klasycznego
marketingu mix
do CRM

Jesli masz tylko miotek,
kazdy problem widzisz jako gwozdz.
Abraham Maslov

1.1 Zmiana paradygmatu w instrumentalnym
pojmowaniu marketingu

Czy nie powinnismy ustawicznie rewidowac utartych po-
jeé, ktore towarzyszq naszym doswiadczeniom?
Gaston Bachelard

O Kolumbie méwi sig, ze w przeciwienstwie do zeglarzy
z jego czasOw, widzial powierzchni¢ morza nie tylko jako
ptaszczyzne. Gdy przypatrywat si¢ horyzontowi, zauwazyt,
ze plynace zaglowce znikaja stopniowo: najpierw zanika
kadtub, potem zagiel, na koncu — czubek masztu. Ta ob-
serwacja sprawila, ze zaczal postrzegac ziemig¢ inaczej (albo
tez: kierowac si¢ innym paradygmatem) — wykreowat nowy
wzor myslenia (ziemia jako kula), dzigki czemu wywniosko-
wat, ze ptywal po drugiej stronie kuli ziemskiej.

Paradygmat
przyjety wzorzec myslenia, widzenia rzeczywistosci.
Stuzy zrozumieniu kontekstéw i zaleznoSci miedzy

) faktami, dostarcza modelowych rozwiazan.
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Kolumb wierzyt w prosta koncepcje, ktorej stopnia
zlozonosci nawet si¢ nie domyslal. A prostota, co poka-
zuje wspolczesna nauka, nie jest rezultatem zredukowania
ztozonosci, tylko sposobem na rozpoznanie wielostronno-
$ci — wystarczy spojrze¢ na przyktad Kolumba. Pozniejsze
doswiadczenia ludzkosci pokazuja, ze choé¢ teza Kolumba
o okraglosci ziemi byta stuszna, to jego przekonanie, ze wy-
ladowal w Indiach — fatszywe (jak wiadomo, doptynat do
wybrzezy Ameryki). Z tego wynika, ze w pozornej prostocie
faktu moze tkwi¢ wiele ztozonych i wielowarstwowych im-
plikacji.

Szukajac prostoty, upraszczamy. A za uproszczeniem
kryje si¢ idea fundamentalnej ztozonosci. To moze by¢ trud-
ne do zaakceptowania dla tych, ktérzy szukaja szybkich re-
cept powodzenia, i zupetie nieakceptowalne dla umystow
praktycznych, ktore nie wierza, ze za kurtyna rzeczywisto-
sci kryja si¢ ztozone zjawiska (inaczej dzieje si¢ oczywiscie
w przypadku umystéw praktycznych analitycznych, goto-
wych do refleksji i znajdujacych czas na gruntowne przemy-
Slenie swoich dziatan).

Spostrzezenie to dotyczy takze marketingu. Nie moze
on wciaz bazowa¢ na wizjach spektakularnych opera-
cji 1 dziatan znanych z lat 60. E. Jerome McCarthy trafit
w sedno gdy zredukowat réznorodnos¢ instrumentow (na-
rzedzi) marketingowych do czterech podstawowych kate-
gorii (tzw. 4P):
¢ product — produkt,

@ price — cena,
& place — dystrybucja,
¢ promotion — komunikacja.

Orientacja marketingowa jest procesem polegajacym na
realizowaniu celéw i strategii marketingowych postuguja-
cych si¢ instrumentami marketingowymi.

10
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Instrument marketingowy
Srodek lub zbiér Srodkéw stuzacy osiagnieciu za-
tozonych celéw marketingowych na docelowym
rynku. Kombinacja skoordynowanych instrumen-
téw marketingowych z czterech kategorii (produkt,
cena, dystrybucja, promocja), ktére petnia funkcje
- zmiennych decyzyjnych, tworzy marketing mix. Ich
zastosowanie uzaleznione jest od typu przedsie-
biorstwa, rodzaju produktéw, czasu oraz grupy do-
celowej.

J

Wtasciwe (przynoszace korzysci) podporzadkowanie su-
binstrumentéw gléwnym instrumentom marketingowym to
podstawowy problem, z ktorym musi si¢ zmierzy¢ firma.

Marketing mix to kombinacja skoordynowanych instru-
mentéw marketingowych, stosowanych na rynku doce-
lowym do realizacji celéw marketingowych przyjetych
przez przedsigbiorstwo.

A poniewaz jest to system komplementarny — stosujac
jedno narzedzie, musimy pamietac¢ o pozostatych, ktore zo-
staty celowo dobrane w taki, a nie inny sposob — najwaz-
niejszym zadaniem jest odpowiednie usystematyzowanie
wszystkich srodkow, ktorymi dysponuje przedsigbiorstwo
w danym momencie.

Marketing mix 4P =

to najbardziej popularna koncepcja marketingu
) mix i spos6b postepowania przedsiebiorstwa na
rynku, umozliwiajacy uzyskiwanie maksymalnych
efektéw w procesie zaspokajania i ksztattowania
aspiracji klientow. Opiera sie on na wspoétzalez-
nych elementach oddziatujgcych na rynek jako
system zintegrowany.

V)

11
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Przez dtuzszy okres czasu charakterystyczna cecha
podstawowych procedur i poje¢ marketingowych byto ich
oddzielne funkcjonowanie. Tendencja ta zostala jednak
zmodyfikowana — zauwazono, ze instrumenty 4P stoso-
wane pojedynczo nie wystarczaja, by kompleksowo objac
rynkowa rzeczywisto$¢. Coraz czesciej siggano po inne kon-
cepcje. Pod wplywem postepu oraz przemian zachodzacych
na $wiecie i rynku wyksztalcita si¢ idea dazenia do korekty
wiodacych pojeé stosowanych w marketingu mix. Doty-
czy to szczegélnie praktyk marketingowych i opisywania
ich stosownymi terminami. Nie ma jeszcze wiazacej oferty
otwartego, nowego instrumentarium marketingowego, sa
juz natomiast pojedyncze cegietki poszerzajace kategorie
wewnatrz marketingu. Czgsto zreszta, by sprosta¢ wymaga-
niom wspotczesnej kompleksowosci, stosuje si¢ zapozycze-
nia z innych dyscyplin.

-

Instrumenty klasycznego marketingu mix

12
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Obecnie marketing musi skoncentrowaé si¢ na obsza-
rach, ktore zostaly juz zajete przez inne dyscypliny — tak
by przejac i skutecznie zaadaptowac¢ nowo powstate po-
jecia i koncepcje.

1.2 Klasyczny marketing mix

Strategia marketingowa przedsigbiorstwa zawiera sig¢

w trzech strefach, ktére tworza:

@ oferta na rynku (produkt i cena),

@ dyspozycyjnosc (dystrybucja) — trzymanie oferty do dys-
pozycji rynkowej: przygotowanie i asygnowanie,

& zmiana nastawienia (zintegrowana komunikacja) — od-
dziatywanie na grupe docelowa poprzez zapoznawanie
jej z wlasciwosciami i zaletami produktu, przekazywanie
informacji na temat produktu oraz firmy, tworzenie po-
zytywnego wizerunku.

—— 4 peodukit

_h"+ gena

Klasycme
mstramanty

|

%
TTIT

]
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W obrebie strategii marketingowej, ktora stanowi ele-
ment ogodlnej strategii dziatania przedsigbiorstwa na rynku,
nalezy wyznaczy¢ instrumenty marketingu mix oraz okresli¢
oczekiwang pozycje¢ przedsigbiorstwa na rynku, przy czym
segmentacja i pozycjonowanie musza dazy¢ do maksymal-
nej identyfikacji grupy docelowej z oferowanym produk-
tem.

Strategia marketingowa
wybor celéw i decyzji dotyczacych Srodkéw ksztat-
tujacych dziatania marketingowe, normatywy stra-
tegiczne oraz obszar marketingu operacyjnego,
- w zaleznoSci od sytuacji rynkowej — warunkow

w otoczeniu przedsiebiorstwa i konkurencji.

)

Taki wzorcowy model ginie w praktycznym dziataniu
marketingowym, przy czym marketingowo-strategicz-
ne przemyslenia dryfuja gdzies w obrgbie modelu i maja
wplyw na podejmowanie decyzji w sposéb podporzadko-
wany marketingowi mix. Szczegolne znaczenie w tym wzor-
cu maja zas:

@ segmentacja rynku, w nastgpstwie ktorej otrzymuje si¢
catkowite pokrycie rynku poprzez selekcj¢ odbiorcow,

@ pozycjonowanie oferty na rynku, ktére oznacza plaso-
wanie w $wiadomosci odbiorcéw danej cechy produktu
lub kombinacji cech w celu efektywnego konkurowania
na wybranym rynku.

Segmentacja i pozycjonowanie pozwalaja skonkretyzo-
wac kompozycje marketingowa i zmaksymalizowaé identy-
fikacje migdzy oferowanym produktem a grupa docelowa.
Maja decydujacy wpltyw na pozycje rynkowa przedsigbior-
stwa. Ich zastosowanie na zasadzie sprzgzenia zwrotnego
dziala na strategie marketingowa i moze powodowacé jej

14
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modyfikacje, co z kolei moze wptynac na segmentacjg i po-
zycjonowanie itd.

Segmentacja rynku i wybor rynku docelowego

Jezeli przedsigbiorstwo nie ma duzego udzialu na rynku
danego produktu, nie dysponuje duzymi zasobami i moz-
liwosciami lub nie wytwarza produktu standardowego
(typu: sol), to nie powinno prowadzi¢ marketingu niezrdz-
nicowanego. Bo chociaz jest to koncepcja mato kosztow-
na, przewaznie jest nieskuteczna. Teraz nikt nie chce by¢
przecigtny, rynek konsumentow przestat by¢ masowy, nie
satysfakcjonuje go ujednolicony produkt (przypomnijmy
sobie lata 20. i stynnego czarnego forda T!) — stat si¢ ryn-
kiem jednostek. Przedsigbiorstwa musza stosowaé marke-
ting zréznicowany (selektywny), oparty na rynkach doce-
lowych i ich segmentacji.

Segmentacja rynku il
podziat, w celu utworzenia grup docelowych, hete-
rogenicznych wspdélnot rynkowych na homogenicz-

_) ne segmenty nabywcze.

Podczas segmentacji nalezy zwraca¢ uwage na wielkos¢
1 zasi¢g osiagalnych dla przedsigbiorstwa grup docelowych.
Podzial na segmenty rynkowe, ktore przypuszczalnie jed-
nakowo reaguja na ofert¢ handlowa, zaktada jednoczesnie
ich wewngtrzna homogeniczno$¢ i zewnetrzna heterogenicz-
no$¢ (segmenty musza si¢ wyraznie od siebie r6znic!). Kryte-
ria umozliwiajace identyfikacje segmentdéw rynku pochodza
z badan konsumenckich.

Segmentacja ma strone zyskow i strone kosztow. Dzig-
ki uwzglednianiu réznic w potrzebach nabywcoéw przedsie-
biorstwo moze zdoby¢ lojalno$¢ zadowolonych klientow.

15
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Koncentrujac si¢ na okreslonych segmentach nabywcow
i zwracajac si¢ bezposrednio do danej grupy (priorytetéw
1 preferencji klientéw), moze wywota¢ pozytywna reakcje
na ofertg i w efekcie zaoszczedzi¢ na inwestycjach marke-
tingowych.

Segmentacja rynkowa nie jest zorientowana produkto-
wo, lecz na nabywce i jego zachowanie jako konsumenta.
O ile klient (grupa klientéw) juz istnieje, o tyle nalezy zdecy-
dowaé o przyporzadkowaniu go do wlasciwego segmentu.
Indywidualizacja i przyporzadkowanie do wiasciwego seg-
mentu nie jest procesem fatwym.

Zarzadzanie oparte na budowaniu relacji z klientem
(Customer Relationship Management, CRM) to czes¢ filo-
zofii biznesu, w ktorej staty kontakt i zadowolenie klienta
stanowi warto$¢ kluczowa. Zestaw specjalnych narzedzi
i procedur pozwala stworzy¢ matle, dobrze wyselekcjono-
wane grupy docelowe i opracowaé strategie dopasowana
do indywidualnych potrzeb klienta. Marketing docelowy
(target marketing) sugeruje to samo: dziatania ukierunko-
wane na grupe obecnych lub potencjalnych klientow. W re-
zultacie takie postgpowanie prowadzi do szczegdlnie chet-
nie praktykowanego w e-biznesie marketingu one-to-onel.
Nalezy jednak pamigtad, ze drobne, zindywidualizowane
segmentacje odnosza sukces (prowadza do decyzji zakupu)
tylko wtedy, gdy w powstalym segmencie zawarty jest wla-
$ciwy stopien homogenicznosci.

Kryteria segmentacji mozna sklasyfikowaé, wyszczegél-
niajac cechy nabywcoéw ogodlne, (uzaleznione od produktu)
i specyficzne dla produktu.

1 Jest to marketing relacji z indywidualnymi klientami, polegajacy na na-
wiazywaniu i podtrzymaniu bliskich relacji z nabywcami, rozpoznawaniu
ich potrzeb i dostosowaniu oferty bezposrednio do nich — przyp. red.

16
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Kryteria segmentacji rynku

Niezaleznie od tego, czy sa to kryteria ogdlne, czy specy-
ficzne, w przypadku kryteriow deskryptywnych produkowa-
ne sa dane twarde (bezposrednio dostepne, mierzalne, czgsto
mozna je pobrac¢ z bazy danych klientow), a w przypadku
kryteriow behawiorystycznych — migkkie (dostgpne posred-
nio i w zwiazku z tym przewaznie niemierzalne). Aby wyzna-
czy¢ granice segmentacji i wypracowaé zyskowne strategie,
potrzeba obu rodzajéw danych.

17
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Jesli segmentacja opiera si¢ tylko na danych twardych
zapisanych w hurtowni danych, to nalezy si¢ liczy¢ z de-
ficytem w odniesieniu do sity wyrazu i analizy.

Poniewaz kazde rynkowo zorientowane przedsigbior-
stwo nastawione jest na realizacj¢ swoich zadan w zakre-
sie aktualnego, uzaleznionego od odbiorcow docelowych
obszaru dziatalnosci — formutuje obietnice korzysci, jakie
odniesie odbiorca oferty. Nie nalezy przy tym ograniczac
si¢ do sporzadzenia profilu klientow, lecz przede wszystkim
poznac ich doswiadczenia, te dotyczacych produktu i te do-
tyczace interakcji z przedsigbiorstwem i multiplikatorami
(jest to szczegdlnie widoczne w marketingu relacji).

Pozycjonowanie oferty na rynku

»Akceptacja produktu dzigki marce moze byé wazniej-
sza od samego produktu”.
David Aaker

Po segmentacji rynku i wyborze rynku docelowego przed-
siebiorstwo powinno zajac si¢ kolejna analityczno-decyzyj-
na czynnoscia, jaka jest pozycjonowanie. Pozycjonowanie
oferty (marki lub produktu) oznacza zakomunikowanie na-
bywcom segmentu docelowego przewagi danej oferty nad
konkurencyjnymi, pozwala na umocnienie relacji segmentu
z oferta. Zajgcie czesci rynku czy zignorowanie go na ko-
rzy$¢ zainteresowanego oferta segmentu to decyzja otwarta
— wymaga zaangazowania i dyscypliny, gdyz nie jest fatwo
odwroci¢ si¢ plecami do potencjalnych klientéw. Wazne
jest, by stworzy¢ wyrazny obraz sytuacji, dostosowac si¢ do
grup docelowych odbiorcéw — wyznaczajac mape preferen-
¢cji2 — jasno okresli¢ cel (lokowanie oferty w sasiedztwie ofert

2 czyliistotnych dla nabywcow kryteriow wyboru, ktore pozwola na umoc-
nienie wizerunku oferty firmy — przyp. red.
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konkurentow albo na obszarach wolnych od konkurencji)
i konsekwentnie do niego dazyc¢.

Pozycjonowanie
inaczej plasowanie produktu/marki; wybor sposo-
bu konkurowania przedsiebiorstwa na rynku opar-
ty na aktywnym planowaniu oraz podejmowaniu

- decyzji strategicznych (wedtug zasad marketingu

mix i segmentacji rynkowej) dotyczacych umiejsco-

wienia produktu/marki w Swiadomosci odbiorcow

na podstawie obserwacji produktéw/marek innych
firm, rynku i dziatajacych na nim firm.

Przedsigbiorstwo musi odpowiedzie¢ sobie na pytania:
co jest naszym celem? gdzie i z kim chcemy w przysztosci
konkurowac? gdzie kryja si¢ istotne szanse (luki) rynkowe?
w jaki sposodb mozemy zakotwiczyé w glowach odbiorcow
nalezacych do wybranej grupy docelowej to, czego chcemy?

Pozycjonowanie produktu/marki (plasowanie w §wiado-
mosci odbiorcow, np. poprzez wlasciwosci, ceng, jakos¢ czy
orientacj¢ na uzytkownika), a pdzniej repozycjonowanie?
zaleza od postrzegania klientow (przedsigbiorstwo musi by¢
zorientowane na rynek i zachodzace na nim zmiany oraz na
zachowania i reakcje klienta, jego motywacje!). To kluczo-
wa koncepcja marketingu, z ktdéra zwiazane sa pewne kon-
sekwencje.

Krok pierwszy w procesie pozycjonowania produktu to
wyobrazenie o wyborze danego produktu, ktory znajduje si¢
w otoczeniu innych produktow. Aby pozycjonowac produk-
ty w obrebie jednego zbioru cech, nalezy wyodrebnic taki

3 Jest to zmiana plasowania w swiadomosci odbiorcoéw w celu zapewnienia
lepszej pozycji konkurencyjnej, np. poprzez zmiang ceny, cech produktu
lub opakowania, reklamy — przyp. red.
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obszar wedlug gléwnych kryteriow dwuwymiarowej mapy
preferencji, np.: drogi — tani i klasyczny — modny, a nastep-
nie na podstawie badan empirycznych i analiz wtérnych od-
powiednio je umiejscowic.
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Mapa preferencji — pozycjonowanie produktow w przestrzeni
dwuwymiarowej

Naturalnie symulacje taka mozna przeprowadzié rowniez
w przestrzeni wiclowymiarowej. Mozliwa jest np. taka sytua-
cja, w ktorej produkt bedzie dla klienta modny i atrakcyjny
cenowo, ale jakos¢, mozliwos¢ zamiany lub zwrotu produk-
tu z powodu malej liczby filii przemowia na jego niekorzysc.
Kryteria (cechy i wlasciwosci produktu), ktoérymi kieruje
sie klient w ocenie produktu, to m.in.:
& cena,
& jakosc,
& wyglad/wlasciwosci/przeznaczenie,
@ szybkosc¢ obstugi,
¢ kultura obstugi,
@ liczba filii/oddziatow, zasieg sieci sklepow,
¢ mozliwos¢ wymiany lub zwrotu produktu.

Krok drugi w procesie pozycjonowania produktu to de-
cyzja (w oparciu o mapeg preferencji), jak przedsigbiorstwo
bedzie pozycjonowac produkt. Sa tu trzy mozliwosci:
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@ strategia status quo: produkt znajduje si¢ juz na rynku
izmiana jego pozycji nie jest wskazana,

@ strategia wylacznosci pozycji (strategia lidera): przedsieg-
biorstwo stosuje USP (Unique Selling Proposition — wy-
roznik, unikalna cecha produktu), sprawiajac, ze z punk-
tu widzenia klientow produkt jest zjawiskiem jedynym
w swoim rodzaju i nie do pomylenia z innym#,

@ strategia imitacji (strategia me-too): przedsigbiorstwo
dopasowuje swoj produkt do produktu konkurencyjne-
go — wydaje na rynek tansze ,,.kopie”s.

Nalezy rowniez pamigtac, ze podjeta decyzja nie jest nie-
zmienna — sytuacja konkurencyjna powoduje, ze produkty
stale podlegaja ocenie nabywcow, a tym samym wzajemne-
mu plasowaniu si¢ na rynku, co oznacza, ze z biegiem czasu
oraz pod wplywem aktywnosci wlasnej i obcej struktura wi-
zerunku konkurencji, a tym samym pozycjonowanie, moze
si¢ zmienic.

Zastosowanie strategii me-too jest rozsadne, kiedy
przedsigbiorstwo ma pewnos¢ co do calkowitej stabiliza-
¢ji jakiegos produktu na rynku lub gdy wiasne mozliwosci
przedsigbiorstwa nie sa wystarczajace. Przyktady z branzy
komputerowej i elektronicznej pokazuja, ze niekoniecznie
ten, ktory byl pierwszy na rynku ze swoim produktem, musi
by¢ pdzniej liderem.

Ksztaltowanie, realizacja oraz utrzymanie strategii USP
nie sa tatwe. Konkurenci reaguja bardzo szybko, a dla klien-
tow procesy wspotzawodnictwa i rywalizacji rynkowej sa
obecnie zrozumiate. Pomimo to firmy wciaz probuja pozy-
cjonowac swoje produkty i ustugi poprzez jakos¢ i tworzenie

4 USP moze by¢ niska cena, opakowanie — np. tubka, whasciwos¢ — np.
niezawodnos$¢ — przyp. red.

5 Warto wspomnieé, ze obecnie czesto firmy porzucaja oméwione pozy-
cjonowanie rzeczywiste (racjonalne) typu cecha — korzy$¢ — zakup na
rzecz fikcyjnego (emocjonalnego), tj. pozycjonowania przez niemateri-
alne cechy produktu, osobowosci lub przeznaczenie. — przyp. red.
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marki. Forsowanie pozycjonowania przez jakos$¢ nastepuje
w tym przypadku w obszarze marketingu mix w oparciu
o zintegrowana komunikacj¢ marketingowa.
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Pozycjonowanie przez jakosc¢

Pozycjonowaniem nie mozna zajmowac si¢ od tak, przy
okazji. Trzeba uwzglednic¢ zapotrzebowanie na zmiany, po-
stgpowac zgodnie z zalozonymi celami i przyjeta strategia
marketingowa. Uzalezni¢ strategie pozycjonowania od za-
planowanej strategii komunikacji (np. dziatania reklamowe
czy PR, aby byly skuteczne, musza by¢ Scisle powiazane ze
strategia pozycjonowania). Czgsto jednak, jak wynika z ob-
serwacji, nie udaje si¢ to, gdyz komunikacja i pozycjonowa-
nie réznych oferentow sa wymienne.

Na bledy pozycjonowania wptywaja:

@ pozycjonowanie nieprecyzyjne (mylace) — odbiorca ma
mylny obraz produktu/marki, (firma przekazuje sprzeczne
informacje, czesto je zmienia lub podaje ich zbyt wiele),
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