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Edward Chrzan, Anna Wacowska

PODSTAWY FORMUŁOWANIA STRATEGII

PRZEDSIĘBIORSTWA

1. Deklaracja misji przedsiębiorstwa

O znaczeniu misji dla zarządzania organizacjami świadczyć może fakt, iż we wszystkich niemal opracowaniach dotyczących całości procesu zarządzania przedsiębiorstwem jest ona punktem wyjściowym rozważań autorów
. Misja jest strategicznym narzędziem ogniskowania działalności przedsiębiorstwa. Podstawowym jej zadaniem jest prezentacja wizerunku przedsiębiorstwa w długim okresie, innymi słowy określenie: czym przedsiębiorstwo chce być i dokąd zmierza?
 Wyraża ona powód lub przyczynę dla której firma istnieje
. Misja jest podstawą całego procesu zarządzania przedsiębiorstwem, jako że - opierając się na zrozumieniu otoczenia - 
menedżerowie muszą najpierw ustalić, co powinno być ogólnym posłannictwem firmy. 

Według Griffina
 sens istnienia organizacji wyraża deklaracja misji, której czynnikami składowymi są: 

· docelowi klienci i rynki,

· główne produkty,

· obszar geograficzny,

· główne technologie,

· troska o przetrwanie, wzrost i zyskowność,

· filozofia firmy,

· własna koncepcja firmy,

· pożądany wizerunek publiczny.

Podobnie Certo i Peter
 wymieniają następujące informacje, jakie powinny zawierać się w deklaracji misji:

· produkt lub usługa przedsiębiorstwa - ta informacja identyfikuje dobra i/lub usługi, które organizacja oferuje swoim klientom;

· rynek - ta informacja opisuje klientów organizacji; kim są oraz gdzie 
są obecnie ulokowani (jaki segment rynku zajmują)?

· technologia - ta informacja zawiera opis narzędzi, maszyn, materiałów, technik i procesów stosowanych w firmie do wytwarzania dóbr i świadczenia usług; ten punkt poświęcony jest szczególnie rozwiązaniom innowacyjnym oraz urządzeniom (roboty, komputery) uwydatniającym przewagę technologiczną;

· cele organizacji - wiele firm wyraża w tym punkcie wolę przetrwania poprzez kontynuowanie rozwoju i poprawę rentowności;

· filozofia przedsiębiorstwa - wyraża ona zaufanie i wartości, jakie 
powinni pielęgnować wszyscy członkowie organizacji w prowadzeniu biznesu; 

· własna koncepcja przedsiębiorstwa -  to sposób w jaki firma siebie postrzega, ujmujący silne i słabe strony firmy oraz jej zdolność konkurencyjną;

· publiczny wizerunek - nie jest to wizerunek, jaki zarząd chciałby 
widzieć, ale wizerunek rzeczywiście postrzegany przez publiczność.

Według Pearcea i Robinsona
 misja przedsiębiorstwa jest definiowana jako fundamentalny cel, który wyróżnia daną firmę spośród innych – zwłaszcza jeśli chodzi o sposób działania - oraz identyfikuje zasięg i możliwości operacyjne w  obszarze produktu i warunków rynkowych. Zawiera ona filozofię biznesu w  odniesieniu do decyzji strategicznych, implikuje wizerunek firmy, odzwierciedla samokoncepcję przedsiębiorstwa, wskazuje podstawowe produkty i obszary działania dla zaspokojenia specyficznych potrzeb klientów. Pokazuje, w jaki sposób wartości i priorytety firmy znajdą swe odbicie w obsłudze rynku oraz oferowanych produktach i technologiach.

King i Cleland
 podają następujące cele misji przedsiębiorstwa:

1. Wykazanie celów powołania przedsiębiorstwa.

2. Dostarczanie podstaw do motywowania i wykorzystania zasobów organizacji.

3. Wpływanie na alokację zasobów organizacji.

4. Ustanawianie podstawy kultury organizacji.

5. Zachowywanie wartości osób utożsamiających się z organizacją lub rozwijanie systemu wartości osób mających identyfikować się z organizacją w przyszłości.

6. Wspomaganie przekształcania i zaangażowania celów indywidualnych w odpowiedzialność za cele organizacji.

7. Wymienianie celów organizacji i przekształcanie ich w dokonania, 
w taki sposób, aby koszt, czas i wykonanie mogły być oszacowane 
i kontrolowane. 

Abell
 określa misję przedsiębiorstwa jako kompozycję trzech czynników:

1. Potrzeb klientów - co ich satysfakcjonuje.

2. Grupy klientów - kogo to satysfakcjonuje.

3. Użytych technologii i ich zastosowań - jak potrzeby klientów są zaspokajane.

Misja organizacji jest według Thomsona i Stricklanda
 menedżerską wizją tego, co przedsiębiorstwo próbuje robić i co zamierza robić w przyszłości. Zawiera się ona w stwierdzeniu tego, „kim jesteśmy, co robimy 
i dokąd zmierzamy”. Przy formułowaniu misji uwzględniają oni następujące zasady:

1. Zrozumienie, czym naprawdę jest biznes organizacji.

2. Kiedy należy zmienić misję i wybrać nowe cele dla organizacji?

3. Sformułowanie misji w taki sposób, by była ona jasna, ekscytująca 
i inspirująca.

Misja jest kierowana w równej mierze do szeroko rozumianej 
publiczności jak i  pracowników firmy. Sformułowanie misji oraz jej propagowanie, przestrzeganie we wszystkich działaniach podejmowanych przez przedsiębiorstwo, zarówno na szczeblu strategicznym jak i operacyjnym, jest niezbędnym warunkiem utrzymania tożsamości przedsiębiorstwa, tak istotnej z punktu widzenia kształtowania orientacji marketingowej.

 W przypadku braku informacji o misji przedsiębiorstwa personel sam interpretuje pewne działania zarządu i wyciąga wnioski na temat kierunku rozwoju czy przyjętych wartości. Subiektywne, a więc bardzo różnorodne, określenie misji przez pracowników firmy staje się często zarzewiem konfliktów, tak wewnątrz przedsiębiorstwa, jak i na styku przedsiębiorstwo - klient. Podobne skutki wywołuje sformułowanie i podanie misji w sposób zbyt skomplikowany, gdy staje się ona jedynie samą sztuką dla sztuki. 

Znajomość deklaracji misji przez personel przedsiębiorstwa jest jedną stroną zagadnienia. Znacznie istotniejsze jest, z punktu widzenia kształtowania orientacji marketingowej, samo jej sformułowanie. Efektywnie sformułowana misja jest czynnikiem inspirującym - pokazuje ona najlepszą drogę postępowania
. Stanowi wzmocnienie przekazów, jakie kierują 
menedżerowie do swych podwładnych. Jest ona swego rodzaju aureolą 
nadającą słowom przełożonych szczególnego znaczenia i przekształcającą 
je w wyzwania
. Prosta, jasna, inspirująca i często powtarzana formuła misji jest w stanie przekształcić wytyczony kurs w rzeczywisty kierunek podążania przedsiębiorstwa. 

Payne twierdzi, że za wszelką cenę nie można dopuścić do tego, aby misja koncentrowała się na wyrobie czy usłudze, powinna ona akcentować potrzeby klientów, a nie zalety produktu
. Tymczasem, jak wykazują 
wyniki badań, w około jednej trzeciej firm deklaracja misji skupia się 
na produkcie przedsiębiorstwa. W tych przypadkach deklaracja misji utożsamiana jest z podaniem zakresu działalności przedsiębiorstwa. Często też podkreślane są, w tak pojmowanych deklaracjach, zalety oferowanego asortymentu (jakość, szerokość, niskie ceny itp.). Na przykład misją firmy handlowej jest „bieżące i systematyczne zaopatrywanie odbiorców indywidualnych, hurtowych w zakresie towarów konsumpcyjnych”, a misją innej firmy jest „produkowanie wysokiej jakości obuwia nieprzemakalnego, ocieplanego dla różnych grup wiekowych i społecznych”. Roman Niestrój
 tego rodzaju określenia, przyjmując za punkt wyjścia koncepcję zarządzania zorientowanego na rynek, uważa za niewystarczające. W istocie rzeczy bezpośrednim źródłem przychodów przedsiębiorstwa nie są realizowane w  nim procesy wytwórcze lub usługowe, lecz nabywcy płacący za przekazane 
im produkty. Przede wszystkim ważne jest wskazanie - czyje i jakie potrzeby firma zaspokaja oraz co stanowi w  ofercie przedsiębiorstwa istotną dla nabywcy wartość skłaniającą do skorzystania z jej usług. Wyprodukowanie wyrobu nie jest wbrew pozorom tak ważne, jak stworzenie wartości, które są postrzegane i cenione przez klientów. Warto zwrócić uwagę, że takie podejście do sensu istnienia firmy stwarza wielkie możliwości rozwinięcia biznesu zwłaszcza przez małe przedsiębiorstwa, które na tym polu są w stanie konkurować nawet z firmami o  zasięgu ogólnoświatowym. O  pozycji przedsiębiorstwa decydują bowiem nie tylko jego zasoby, ale również 
dostarczenie nabywcom tych wartości, które są przez nich oczekiwane 
i cenione
. Misja sformułowana w kategoriach tak zwanych rodzajów działalności oraz produktów, może pełnić jedynie pewną funkcję informacyjną. Natomiast tak z  punktu widzenia klientów, jak i pracowników firmy nie spełnia ona zadania mobilizującego do wyboru oferty przedsiębiorstwa oraz wykonywania pracy w  szczególny sposób.

Innym typem deklaracji misji podawanej przez przedsiębiorstwa jest określenie wewnętrznych celów firmy. Tak sformułowane misje koncentrują się na wypracowaniu zysku i rozwoju podmiotu gospodarczego. Tymczasem, jak twierdzi P. Drucker
, taka misja jest z gruntu fałszywa. Nie oznacza to, że zysk i rentowność są nieważne. Oznacza natomiast, że rentowność nie jest celem istnienia przedsiębiorstwa ani działalności w biznesie, lecz ich czynnikiem ograniczającym. Zysk nie stanowi wyjaśnienia, przyczyny czy racji bytu działań i decyzji biznesu, lecz sprawdzian jego wartości. 
Cel leży poza obrębem samego biznesu. Leży on w potrzebach społeczeństwa. Jeszcze ostrzej na temat formułowania misji (zwanej deklaracją programową) przez liczne przedsiębiorstwa wypowiada się Ackoff
, który twierdzi, że często myli się konieczność z celem. Sformułowanie „by osiągnąć dostateczny zysk”, to tak, jakby ktoś mówił, że jego powołaniem jest oddychanie. Deklaracja programowa danej firmy powinna uwypuklać 
to, co różni ją od innych firm. Powinna ustalać, na czym polega indywidualność, jeśli nie wyjątkowość przedsiębiorstwa. Firma, która chce tylko 
tego, co większość innych firm – na przykład „produkować wyroby w sposób efektywny, po kosztach umożliwiających uzyskanie odpowiednich 
zysków” - formułując swą misję tylko traci czas. Wskazywanie na polepszenie rentowności przedsiębiorstwa, czy też zwiększenie zasięgu terytorialnego może być w pewien sposób mobilizujące dla pracowników firmy, lecz metody dochodzenia do tego celu mogą być interpretowane w różny sposób i niejednokrotnie pozostawać w konflikcie z marketingowymi celami organizacji.

Zaledwie co trzecie przedsiębiorstwo w swej deklaracji misji zwraca uwagę na potrzeby klientów. Choć uwzględnienie specyficznych potrzeb klientów wyróżnia te przedsiębiorstwa w pozytywny sposób, to nie znaczy jeszcze, iż przedstawione przez nie deklaracje misji należy uznać za w pełni satysfakcjonujące. Misja powinna dotyczyć wszystkich zaangażowanych 
i zainteresowanych w działalności firmy. Zaliczają się do nich klienci, 
dostawcy, związany z firmą odłam społeczeństwa, akcjonariusze i pracownicy. Wreszcie - co najważniejsze - misja powinna być pasjonująca i inspirująca
.

2. Strategia przedsiębiorstwa

W warunkach gospodarki rynkowej i ostrej konkurencji istotnym 
zagadnieniem dla przetrwania i rozwoju przedsiębiorstwa staje się planowanie długookresowe, które przybiera strategiczny charakter. Powodzenie 
w walce konkurencyjnej może dziś urealnić nie tylko prawidłowe formułowanie celów, ale również zapewnienie warunków ich realizacji poprzez przemyślane programy. Programy takie nazywa się strategiami. „Każdy biznes, jaki by nie był mały, potrzebuje strategii rozwoju”
. Opracowanie strategii na poziomie przedsiębiorstwa (corporate strategy) stanowi podstawę do przyjęcia strategii na poziomie funkcjonalnym (functional strategy), w tym strategii marketingowej. Szczególnie dla firm przyjmujących orientację marketingową, przemyślane i konsekwentnie realizowane strategie 
zarówno na poziomie biznesu jak i na poziomie funkcjonalnym są nieodzownymi instrumentami zarządzania przedsiębiorstwem.

Gliński, Kuc i Szczepankowski
 definiują strategię gospodarczą 
jako „najważniejszy element programu działań długookresowych niezbędnych do utrzymania się na rynku i rozwoju firmy lub jej usamodzielnionych części”. Według Thompsona i Stricklanda
: „Strategia organizacji jest określona jako wzór posunięć i dróg opracowanych przez kierownictwo 
w celu osiągnięcia pomyślnych wyników działalności.” Strategia jest menedżerskim opracowaniem planu gry do prowadzenia przedsiębiorstwa. 
Zarząd firmy opracowuje strategię, która stanowi dyspozycje, co do sposobu, w  jaki organizacja ma realizować swój biznes i jak osiągać wyznaczone cele. Bez opracowanej strategii przedsiębiorstwo nie dysponuje wytyczonym kursem, nie posiada spójnego planu działania, który pozwala osiągnąć zamierzone rezultaty. Przedsiębiorstwa stosujące koncepcję marketingową wykazują, że wysiłki firmy przynoszą znacznie lepsze rezultaty kiedy ich działania są dokładnie zaplanowane
. 

Przemyślana, oparta na wnikliwej analizie, strategia jest podstawą sukcesu firmy. Skuteczność strategii polega na stworzeniu unikalności firmy, pozwalającej zarówno pracownikom jak i publiczności wyróżnić ją spośród innych firm działających na rynku. Istotą skutecznej strategii jest wyraźne określenie tożsamości przedsiębiorstwa. Strategię realizują zespoły ludzkie, zaś działanie kolektywne w danym przedsiębiorstwie jest nacechowane swoistą logiką, która odróżnia ją od działania wszystkich innych organizacji. Logika ta umożliwia każdemu jego ideftyfikację, a także -w pewnych przypadkach - identyfikowanie się z  przedsiębiorstwem. To właśnie nazywamy tożsamością.
 Strategia wywodząca się z misji przedsiębiorstwa musi, jak ona, być obecna w każdym działaniu firmy, w jej codzienności, musi być świadomie wdrażana i stosowana przez każdego pracownika.

Zdaniem Krzysztofa Obłója
 na strategię składają się cztery podstawowe elementy: 

· domena działania, 

· strategiczna przewaga (silna strona), 

· cele do osiągnięcia,

· funkcjonalne programy działania. 

1. Domena działania określa, gdzie i komu firma zamierza sprzedawać swoje produkty.

2. Strategiczna przewaga polega na tym, aby w ramach wybranej domeny być bardziej atrakcyjnym partnerem niż inne firmy.

3. Cele strategiczne określają, co konkretnie firma chce osiągnąć w kolejnych okresach.

4. Funkcjonalne programy działania są przełożeniem koncepcji strategii na konkretne działania na każdym stanowisku pracy, na codzienne zachowanie pracownika.

Podobnie określają strategię Pearce i Robinson
, według których odbija ona świadomość organizacji, co do miejsca, czasu i sposobu konkurowania; z kim należy konkurować; w jakim celu należy konkurować. Strategia wyraża plany naczelnego zarządu organizacji, zapewniające osiągnięcie rezultatów zgodnych z jej misją i celami
. Jest ona istotnym narzędziem w  procesie zarządzania w sferze biznesu. Zarząd musi co pewien czas zadawać sobie fundamentalne pytania w celu zrozumienia jak (i czy w ogóle) firma zaspakaja potrzeby odbiorców
. Strategia jest czymś, co ma podstawowy wpływ na życie lub śmierć, na sukces lub porażkę firmy. Myślenie strategiczne uważane jest za niezbędny element skutecznego rozwoju organizacji, gdyż wprowadza do niego planowość i racjonalność. Wzrost bez strategii przypomina grę hazardową o wysokim stopniu ryzyka i niepewności
. 

Przy formułowaniu strategii Certo i Peter
 radzą wziąć pod uwagę następujące czynniki:

1.  Możliwości finansowe przedsiębiorstwa.

2.  Dopuszczalny stopień ryzyka.

3.  Możliwości przedsiębiorstwa w zakresie wszystkich funkcji. 

4.  Zależności w kanałach marketingowych.

5.  Sytuację konkurencyjną. 

Większość dobrze prosperujących organizacji opracowuje i wdraża strategie będące planami działania w skali ogólnej wynikające z wzajemnego oddziaływania z otoczeniem w celu osiągania celów długoterminowych
. Formułowanie strategii obejmuje proces identyfikacji misji i celów strategicznych, przeprowadzenia analizy strategicznej i wyboru najlepszej (specyficznej dla danej organizacji) strategii działalności firmy. Jak twierdzą Ries i Trout
: „Budowanie strategii oznacza dokonywanie ciągłych zmian. Zmiany, których należy dokonać nie odnoszą się jednak do rynku. To co trzeba zmienić, to samo przedsiębiorstwo i jego produkt. Nie można zmienić zachowań ludzkich przez przekazy reklamowe. To tak, jakby próbować zmienić pogodę pozostawiając otwarte drzwi.”

Podobne problemy, na jakie napotykają menedżerowie małych i  średnich przedsiębiorstw przy formułowaniu misji własnego biznesu, występują również w przypadku opracowania strategii organizacji. O ile jednak w deklaracji misji można dopuścić pewną ogólnikowość, potraktować ją w sposób hasłowy, o tyle strategia wymaga wyraźnej konkretyzacji. Tymczasem analiza zgromadzonego materiały badawczego wykazuje jeszcze większą indolencję menedżerów w opracowywaniu strategii niż w formułowaniu deklaracji misji. Przedstawione strategie są niemal bez wyjątku zbiorem ogólnych haseł, które raczej należałoby nazwać myśleniem życzeniowym („wishful thinking”). Tak na przykład strategię dla niewielkiej, prywatnej kopalni soli, sformułowaną następująco: „zwiększanie wydobycia, produkcji wyrobów oraz osiągnięcie maksymalnego zysku” - należałoby czytać: „chcielibyśmy zwiększać wydobycie, produkcję wyrobów oraz osiągać maksymalne zyski”. Jakie są podstawy tak sformułowanej „strategii” trudno dociec. Można domniemywać, iż nawet autor nie wie, kto będzie kupował produkty jego firmy, dlaczego i czy w ogóle będzie kupował; w jaki sposób firma będzie konkurowała na rynku; jaki poziom produkcji  w jakim  czasie firma powinna osiągnąć; oraz jaki poziom zysku należy uznać za zadawalający. Z drugiej strony zapewne jedynie autor zna miejsce generowania zysku, skoro strategia odnosi się jedynie do produkcji, a nic nie mówi o tym w jaki sposób i komu zamierza sprzedawać swe produkty.   

Niedostatki w opracowywaniu strategii przedsiębiorstw wynikają z  niechęci, a często nawet z braku świadomości, co do konieczności planowania swych poczynań. Menedżerowie przekonani o swych zdolnościach organizacyjnych, wierzą, że skoro udało im się osiągnąć pewien etap rozwoju przedsiębiorstwa, to zawsze będą odnosić sukcesy dzięki swej elastyczności i umiejętności dostosowania się do aktualnej sytuacji. Jak pisze Krzysztof Obłój
: „Zadowoleni z małych sukcesów, zmęczeni i zabiegani wierzą, że jakoś to będzie, że najważniejsze jest przetrwać jeszcze jeden dzień, zdobyć jeszcze jedno zamówienie, kupić taniej i sprzedać drożej. W  kieracie codziennych problemów menedżerowie dużych i małych firm, prywatnych i państwowych, działają jak dobry oddział straży pożarnej. Gaszą pożary, czyli rozwiązują stale powracające problemy i  utwierdzają się w  konieczności stałego trzymania ręki na pulsie. Im skuteczniej rozwiązują problemy dnia dzisiejszego, tym bardziej są przeświadczeni, że ich zadaniem jest bieganie od jednego do drugiego pożaru. Są niezbędni w teraźniejszości firmy. Czasami inwestują i cieszą się, bo firma rzekomo rośnie. Tymczasem każdy może zdobyć trochę zasobów, pożyczyć trochę pieniędzy i rozpocząć działalność gospodarczą. Wystarczy, żeby ktoś zrobił to odrobinę lepiej od niego i firma jest poważnie zagrożona. Dlatego bieżące zarządzanie nie może być podstawą aktywności menedżerskiej”. 

Menedżerowie większości małych jak i średnich przedsiębiorstw zaprzątnięci są sprawami bieżącymi. Usprawiedliwiają się, że w skomplikowanej sytuacji gospodarczej trudno zaplanować jakikolwiek kierunek rozwoju swego przedsiębiorstwa. Twierdzą zresztą, iż nie warto nawet myśleć o  przyszłości skoro firma ma trudności z utrzymaniem się na rozkojarzonym rynku w dniu dzisiejszym. Myślenie kategoriami strategicznymi ogranicza zdaniem większości menedżerów możliwości elastycznego dostosowania się do aktualnej sytuacji. Dlatego też planowanie (jeśli już takie w  ogóle ma miejsce) dotyczy bardzo krótkich horyzontów czasowych. Jednak jak twierdzi P. Drucker
: „Taki typowy small business nie jest jednak „elastyczny”, on jest „problematyczny” - żyje od problemu do problemu. W  rezultacie taki typowy small business nie posiadający strategii nie odnosi sukcesów.” Niektóre firmy sporządzają plany działalności rocznej inne kwartalnej, a jeszcze dla innych plany wiążą się jedynie z realizacją bieżących zamówień. Tymczasem właśnie na tak trudnym i rozregulowanym rynku, z jakim mamy obecnie do czynienia w Polsce, przemyślane i konsekwentnie realizowane strategie dają ogromne szanse na przetrwanie i odniesienie sukcesu w przyszłości. Firmy, które nie określą jasno swego miejsca na rynku będą ulegały coraz silniejszej, zdeterminowanej konkurencji, aż do czasu, kiedy tego miejsca na rynku dla nich zabraknie. 


3. Domena działania

Wszystkie bitwy na przestrzeni dziejów były wygrywane dzięki temu, że generałowie potrafili skoncentrować swoje siły w krytycznym punkcie. Innymi słowy, byli oni zdolni skoncentrować swoje siły w pojedynczym sektorze frontu. Tak samo jest w marketingu. Wszystkie firmy odnoszące sukcesy rynkowe nie toczą wojny na szerokim froncie, koncentrują się na odcinkach rynku, w których mają przewagę sił wiodącą do zwycięstwa
. Co to jest rynek przedsiębiorstwa? - to ważne ale i trudne pytanie. Według McCarthy`ego
 rynek jest to grupa potencjalnych nabywców z podobnymi potrzebami wymagająca specjalnych produktów i sposobów ich zaspokojenia. Menedżerowie zorientowani marketingowo kreują marketing mix dla specyficznego rynku docelowego, podczas gdy, menedżerowie o orientacji produkcyjnej widzą rynek jako masę mniej więcej jednakowych klientów.

Pierwszym krokiem w kształtowaniu strategii marketingowej jest gruntowne zbadanie rynku i wybranie grup docelowych klientów
. Marketerzy uważają segmentację za wartościową technikę z czterech powodów
:

· pozwala ona  korzystać z zasobów przedsiębiorstwa w sposób efektywny,

· pozwala wyizolować różne rynki i lepiej zrozumieć ich specyficzne potrzeby,

· pozwala lepiej ocenić sytuację konkurencyjną,

· pozwala dokładniej określić cele rynkowe i mierzyć ich wykonanie.

Proces marketingu można podzielić na trzy zasadnicze etapy
:

1. Określenie rynku docelowego.

2. Dobranie odpowiedniego zestawu marketing mix.

3. Organizację i kontrolę działalności marketingowej.

Aby określić rynek docelowy należy znaleźć odpowiedzi na następujące pytania:

1. Kto będzie nabywał wyroby/usługi firmy?

2. Dlaczego klienci będą nabywać produkty firmy? Jak będą te produkty dopasowane do wzoru konsumpcyjnego nabywcy?

3. Co jest potrzebne klientom,  jaka forma produktu będzie preferowana przez nabywców?

4. Kiedy klienci będą kupowali produkt firmy?

5. Gdzie klienci będą kupowali produkt firmy?

6. Jak (w jaki sposób) klienci będą kupowali produkt firmy?

Jak pisze Krzysztof Obłój
: „W czasach powszechnego bałaganu na rynku można przyjąć, że każdy klient który płaci jest dobry. Problem w  tym, że jest to rozsądna strategia przetrwania, ale nie długofalowego rozwoju. Firma bez własnego rynku i własnych klientów nie ma tożsamości. Może funkcjonować sprawnie, ale tylko do czasu”.

Jednym z podstawowych zadań formułowania misji i strategii przedsiębiorstwa jest określenie typu konsumenta do jakiego kierowana jest oferta firmy. Przedsiębiorstwo przyjmujące orientację marketingową musi sobie jasno określić potrzeby klienta i w pełni te potrzeby satysfakcjonować. Krystyna Mazurek-Łopacińska uznaje
, że świadomy wybór segmentu rynku jest jednym ze znamion postępowania marketingowego.  Ze względu na coraz większe zróżnicowanie potrzeb i postaw klientów trudno jest dziś bowiem kierować ofertę do szerokiej rzeszy anonimowych
 klientów. Każdy z klientów wymaga indywidualnego podejścia zgodnego z jego oczekiwaniami. Z drugiej natomiast strony przedsiębiorstwo z natury rzeczy dąży do pozyskania jak największej liczby klientów. Te dwa wymogi rodzą pewien sposób postępowania, który możemy nazwać indywidualizacją masową. Otóż klient powinien posiadać poczucie, iż oferta firmy skierowana jest właśnie do niego, a cała sztuka kształtowania oferty polega na tym, by takich klientów było jak najwięcej. 

Wymogi obsługiwania jak największej liczby klientów, którzy będą mieli poczucie indywidualizacji oferty prowadzą do formułowania strategii segmentacji. Istotą tej strategii jest kształtowanie oferty przedsiębiorstwa pod kątem potrzeb i preferencji pewnego określonego typu konsumenta. Taka (stosunkowo) homogeniczna grupa klientów, którzy są podatni na marketing mix w podobny sposób stanowi segment rynkowy 
. 

Jak piszą Wind i Cardozo
: „podstawą sukcesu firm wykazujących wysoki wzrost jest identyfikacja i zaspokajanie potrzeb pewnych grup klientów, ale nie wszystkich, w zakresie szczególnych rodzajów produktów i usług, a nie wszelkich produktów i wszelkich usług. Ekonomiści nazywają to segmentacją rynku, przedsiębiorcy - zdrowym rozsądkiem”. Jak wykazują przeprowadzone badania, polskim przedsiębiorcom brakuje najczęściej owego zdrowego rozsądku. Każdemu małemu przedsiębiorstwu zagraża ciągłe niebezpieczeństwo zepchnięcia na margines rynku. W takim razie powinno ono myśleć poprzez strategię dającą mu wyróżnienie. Musi ono, używając terminów biologicznych, znaleźć swą specyficzną niszę ekologiczną, w której będzie posiadało przewagę i  dzięki temu wytrzyma napór konkurencji
. Ukierunkowanie działań na nisze rynkowe powinny natomiast stosować głównie małe jednostki gospodarcze. Działania te wiążą się z  kolei ze stosowaniem strategii specjalizacji, która polega na tym, że przedsiębiorstwo umacnia swoją pozycję, dokonując koncentracji środków oraz umiejętności na jednym wyrobie i/lub jednym rynku. W konsekwencji firma zwraca szczególną uwagę na zaspokajanie potrzeb konsumentów, tworząc w ten sposób swój image
.
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