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Planowanie strategiczne jako element
zarzadzania strategicznego ze szczegdlnym
odniesieniem do portéw morskich

Podstawa ksztaltowania kazdego rynku powinno by¢ jego jak najdoktad-
niejsze zbadanie, natomiast ksztaltowanie rynku powinno odbywac¢ si¢ zgodnie
z przyjeta strategia marketingowa, w ktdrej stosuje sie zintegrowany zbior dziatan
i instrumentdéw opartych na rynkowych regulach postepowania’.

Formulowanie strategii (planowanie strategiczne) oraz jej realizacja stanowia dwa
zasadnicze sktadniki zarzadzania strategicznego w przedsiebiorstwie’. Zarzadzanie
strategiczne stanowi odpowiedz na wyzwania wspolczesnej rzeczywistosci, zwigzane
przede wszystkim ze zjawiskami globalizacji i stale narastajacej konkurencji’.

Planowanie strategiczne odgrywa niebagatelng role w zarzadzaniu strategicz-
nym wspoétczesnymi portami morskimi. Jest to szczegélnie widoczne w ostatnich
dekadach, gdy obok globalizacji rozwijaja si¢ na niespotykang wczesniej skale
konteneryzacja i multimodalizm oraz logistyczne tancuchy dostaw, a takze stale
narasta konkurencja na rynkach uslug transportowych i portowych, wystepuja
nawet trudne do przewidzenia zjawiska w sferze konkurencji, z szybkimi zmia-
nami w zakresie techniki i technologii przewozéw i obstugi tadunkéw, z coraz
wigksza kapitalochtonnoscia dzialan stuzacych utrzymaniu si¢ na rynku i skro-
ceniem czasu reakcji na zmieniajgce sie preferencje ustugobiorcéw?, co wigze sie
z koniecznoscig dostosowania oferty portow do oczekiwan klientéw, szczegélnie
w sytuacji utrzymujacego si¢ rynku konsumenta.

* Dr Hanna Klimek, Wydziat Studiéw Europejskich Gdanskiej Wyzszej Szkoty Humanistyczne;.

' O. Wyszomirski, Funkcjonowanie rynku komunikacji miejskiej, Gdansk 1998, s. 127.

2 Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie, pod red. J. Mazur, Warszawa 2002, s. 53.

3 Zarzadzanie strategiczne oznacza proces definiowania i redefiniowania strategii w reakcji na zmia-
ny otoczenia (albo wyprzedzajacy te zmiany, albo nawet je wywolujacy) oraz zwigzany z nim proces
implementacji, w ktérym zasoby i umiejetnoéci przedsiebiorstwa sg tak dysponowane, aby realizowaé
dtugofalowe cele rozwoju, a takze zabezpieczy¢ jego funkcjonowanie w potencjalnych sytuacjach nie-
ciaglo$ci. Zarzgdzanie strategiczne. Koncepcje, metody, pod red. R. Krupskiego, Wroctaw 1999, s. 96.

* M. C. Ircha, Port training requirements in a turbulent environment, 10" International Port Training
Conference, Hamburg 1989, s. 3.
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Planowanie strategiczne w portach morskich odbywa si¢ na dwoch ptaszczy-
znach: przestrzennej i czasowej. Wedlug horyzontu przestrzennego wyroéznia sie
trzy poziomy planowania’:

— krajowy (jezeli w kraju jest wigcej niz jeden port), w postaci narodowego planu

(lub strategii) rozwoju portows,

— danego portu morskiego, w postaci strategii portu lub planu rozwoju portu,
— danego przedsigbiorstwa portowego.

Natomiast wedlug horyzontu czasowego proces planowania w portach mor-
skich dotyczy dlugich, $rednich i krétkich okresow.

Planowanie rozwoju portéw morskich na poziomie krajowym wigze si¢ z decy-
zjami w zakresie wykorzystania zasobéw krajowych prowadzacymi do poprawy ich
konkurencyjnosci, do wzrostu ich roli w rozwoju spoteczno-gospodarczym kraju,
a takze do podniesienia rangi portéw w miedzynarodowej sieci transportowe;j’. Na-
rodowe plany rozwoju portéw morskich maja stuzy¢ eliminowaniu tych elementéw
konkurencji pomiedzy portami, ktére wynikaja z ograniczonych zasobéw panstwa.

Strategia rozwoju danego portu morskiego, jako osrodka podazy ustug, zawie-
ra dlugoterminowy plan programowo-przestrzenny, obejmujacy wiele przedsie-
wziec stuzacych realizacji przyjetej wizji strategicznej, a takze metody i narzedzia
oraz harmonogram ich realizacji®. Strategia dla calego portu jest formulowana
przez podmiot zarzadzajacy (zarzad portu), ktérego zadaniem jest dbanie o roz-
woj i utrzymanie w odpowiednim stanie infrastruktury i stwarzanie warunkéw
do prowadzenia dzialalnosci gospodarczej przez podmioty sfery eksploatacji.

Strategie poszczegolnych przedsigbiorstw portowych dotycza ich rozwoju
i dziatalnos$ci ustugowej na réznych rynkach. Zawierajg cele strategiczne kazdego
z podmiotow, stanowigce konkretyzacje idei zawartych w ich wizjach i misjach,
a takze metody i narzedzia ich realizacji. Cele moga by¢ wyznaczone dla catego
przedsiebiorstwa jak tez dla konkretnej jednostki operacyjnej (tak zwanej strate-
gicznej jednostki biznesu) lub na poziomie funkcjonalnym (to jest dla danej sfery
dziatalnosci przedsi¢biorstwa)®.

Zainteresowanie planowaniem strategicznym w portach morskich pojawi-
to si¢ dopiero w latach osiemdziesigtych XX wieku'’. Poczatkowo stosowano je

> S. Szwankowski, Funkcjonowanie i rozwdj portéw morskich, Gdansk 2000, s. 157.

¢ Przyklad stanowi przyjety przez polski rzad w dniu 14 listopada 2007 roku dokument pt. ,,Stra-
tegia rozwoju portow morskich do 2015 roku”, www.mgm.gov.pl, z dnia 19 grudnia 2007 roku.

7 H. Klimek, Strategia rozwoju portéw morskich w Polsce, [w:] Studia i materiaty Instytutu
Transportu i Handlu Morskiego, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Gdanskiego” nr 5, Gdansk
2008, s. 33.

8 H. Klimek, Strategie polskich portow morskich, [w:] Handel morski i turystyka, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Gdanskiego Ekonomika Transportu Morskiego” nr 22, Gdansk 2003, s. 89.

% A. S. Grzelakowski, M. Matczak, Ekonomika i zarzgdzanie przedsigbiorstwem portowym. Pod-
stawowe zagadnienia, Gdynia 2006, s. 128.

12 Poczatkowo w portach amerykanskich, kanadyjskich i australijskich, a nastepnie w euro-
pejskich.
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na poziomie zarzadéw portéw, natomiast obecnie, w warunkach nasilajacej sie
konkurencji na rynkach ustug portowych oraz wskutek przyjecia przez przedsie-
biorstwa sfery eksploatacji orientacji rynkowej, planowanie strategiczne stalo si¢
bardzo waznym elementem zarzadzania, stosowanym coraz powszechniej w por-
tach morskich na calym $wiecie''. Wazng przyczyng wprowadzenia planowania
strategicznego w portach oraz stalego wzrostu jego znaczenia staly si¢ zmiany
w otoczeniu gospodarczym portowych osrodkéw ustugowych. Ztozonoé¢ i dyna-
mika zmian w otoczeniu portéw powoduja koniecznos¢ ciagtego monitorowania
tego otoczenia oraz dostosowywania si¢ do nowych warunkéw, w czym bardzo
pomocne jest planowanie strategiczne. Zdolnos¢ reakcji na zmiany w otoczeniu
i przystosowania si¢ do nowych realiéw kazdego przedsigbiorstwa oraz calych
o$rodkow portowych $wiadczy o zdolnosci adaptacji w sferze gospodarczej. Wa-
runkuje to osiggniecie sukcesu, ale nie wyklucza mozliwosci poniesienia porazki
w przypadku, gdy decyzje zwigzane z dostosowaniem si¢ do zmiennego otocze-
nia s3 niewtasciwe'.

W koncepcji planowania strategicznego w portach morskich podkresla sig
szczegllne powigzania planowania strategicznego z adaptacja portu do stale
zmieniajgcego si¢ otoczenia. W analizie sytuacji portu bardzo istotne jest okre-
$lenie obecnych i przyszlych jego mozliwosci na rynku, ze szczegélnym uwzgled-
nieniem prawdopodobnych kierunkdw zmian jego otoczenia. Znaczenie analizy
sytuacji portu wynika z ryzyka, ktéorym obcigzone s3 inwestycje portowe, oraz
z ich ogromnej kapitatochlonnosci (szczegoélnie w odniesieniu do inwestycji in-
frastrukturalnych).

Ogolny schemat planowania strategicznego w portach jest podobny do wy-
korzystywanego przez inne przedsiebiorstwa, natomiast w duzych portach,
funkcjonujacych na silnie konkurencyjnych rynkach ustug portowych, do celow
planowania strategicznego niezbedny staje si¢ znacznie wigkszy zakres zbiera-
nych i analizowanych danych, co moze stuzy¢ nie tylko odpowiedniemu reago-
waniu na zmiany otoczenia, ale takze zarzadzaniu tymi zmianami®’.

Punktem wyjscia w planowaniu strategicznym sg relacje danego podmiotu
z otoczeniem, a zwlaszcza z konsumentami, ktérych obecne i przyszle oczeki-
wania oraz powstajacy na ich gruncie popyt oddzialujg na strategie i dziatania
podejmowane dla jej realizacji, a takze z konkurentami, ktérych pozycje na okre-
$lonych rynkach i strategie nie moga by¢ pomijane'*. W literaturze przedmiotu
wystepuje wiele definicji strategii. Po raz pierwszy termin ten w odniesieniu do
przedsigbiorstwa wykorzystal w 1962 roku Alfred D. Chandler jr., wyjasniajac, ze

11'S. Szwankowski, Funkcjonowanie..., op. cit., s. 160.

2 H. G. Adamkiewicz-Drwillo, Adaptacja rynkowa przedsigbiorstwa jako czynnik poprawy jego
konkurencyjnosci, [w:] Wspélna Europa. Przedsigbiorstwo wobec globalizacji, Warszawa 2001, s. 83.

13 S. Szwankowski, Funkcjonowanie..., op. cit., s. 164.

1" M. McDonald, Skuteczne techniki planowania marketingowego, thum. A. Kwasniewska, Gliwice
2006, s. 95.
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strategia jest procesem okreslania dltugofalowych celéw i zamierzen organizacji,

a takze przyjecia kierunkéw dziatania i alokacji zasobéw koniecznych do osiag-

niecia tych celéw'. Najnowsze definicje strategii eksponuja watek relacji przed-

siebiorstwa z otoczeniem, reakcji na zmiany zachodzace w tym otoczeniu oraz
watek budowy pozycji przedsigbiorstwa w otoczeniu konkurencyjnym. Strategie
okresla si¢ jako ,,plan gry”, ktéry kierownictwo przedsiebiorstwa wykorzystuje do
jego uplasowania w wybranym segmencie rynku, a takze do zaspokajania ocze-
kiwan konsumentéw, skutecznego konkurowania oraz uzyskania oczekiwanych
wynikow ekonomicznych'.

Gloéwne funkcje strategii polegaja na:

— wyborze i uksztaltowaniu relacji przedsiebiorstwa z otoczeniem (wyborze
domeny, segmentu lub niszy rynkowej, sposobu uzyskiwania przewagi konku-
rencyjnej), tworzacych wizje,

— doborze podstawowych drég, metod i narzedzi operacyjnych umozliwiajacych
realizacje celow w wybranej domenie (z uwzglednieniem poszczegolnych etapdw
i okreslonych warunkéw funkcjonowania),

— zapewnieniu integracji dziatan (spdjnosci pomiedzy misjg przedsigbiorstwa
i doborem metod oraz narzedzi jej realizacji z uwzglednieniem uwarunkowan
zewnetrznych) przez dobdr celow, priorytetdw, intensywnosci i sekwencji dzia-
fan (to jest wewnetrznej harmonizacji wszystkich elementéw strategii)'’.

Wyodrebnia sie specyficzne cechy strategii'®:

1. horyzont czasu (strategie dotycza zwykle czynnosci zwigzanych z odleglym
horyzontem czasowym),

2. efekty, ktdre planuje sie osiagna¢,

3. skupienie wysitkow na ograniczonej wiagzce zamierzen (w celu osiggniecia
skutecznosci realizacji strategii),

4. uklad decyzji (jezeli wystepuje koniecznos¢ podejmowania wielu decyzji, to
musza one tworzy¢ konsekwentny uktad),

5. wszechstronno$¢ (strategia obejmuje szerokie pasmo dzialan, a wszystkie
szczeble organizacji powinny dziala¢ w sposob wzmacniajacy strategie).

W gospodarce rynkowej formulowanie i realizacja strategii przedsigbiorstwa

s koniecznodcig. Ciagle zmiany w krajowym i miedzynarodowym otoczeniu

przedsiebiorstw, ich zlozonos$¢, dynamika i trudno$¢ ich rozpoznania wymusza-

ja na przedsiebiorstwach elastyczne zachowania, szybkie reakcje, systematyczne
monitorowanie i diagnozowanie, stosowanie nowoczesnego systemu informa-
cyjnego i kontrolnego. Strategia jest niezbedna nie tylko dla sprawnego funk-
cjonowania przedsiebiorstwa, ale tez dla zapewnienia mu odpowiedniej pozycji

1> A. D. Chandler, Strategy and Structure. Chapters in History of the American Enterprise, Cam-
bridge, Mass. 1962, s. 13.

¢ Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie, pod red. . Mazur, Warszawa 2002, s. 40.

7 G. Sobczyk, Strategie rozwoju ustug bytowych w gospodarce narodowej, Lublin 1988, s. 12—13.

18 Zarzgdzanie strategiczne..., op. cit., s. 19.
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konkurencyjnej na rynku'. Okresla ona dziedziny, w ktérych przedsigbiorstwo

bedzie konkurowa¢, koncentrujac i rozwijajac swoje zasoby w taki sposdb, aby

zbudowaé wyrdzniajace sie na tle konkurentéw kompetencje i przeksztalcié je

w trwalg przewage konkurencyjng®.

Skutecznym sposobem uzyskania przewagi konkurencyjnej*' moze by¢ lep-
sze, niz czynig to rywale, zaspokojenie oczekiwan klientow. Wazne jest tez, aby
dziatania podejmowane w tym kierunku trudno bylo nasladowac¢*. To wymaga
jednak dokladnej znajomosci tych oczekiwan, a takze postaw, motywow dziatan,
preferencji i zachowan nabywcéw, co umozliwi dobér odpowiednich narzedzi
marketingowych i dzialan zapewniajacych pozyskanie i utrzymanie klientéw
w wybranym segmencie rynku.

Przyjecie przez przedsigbiorstwo orientacji rynkowej w zarzadzaniu strate-
gicznym powoduje, ze pojecie strategii marketingowej bywa niekiedy uzywane
w bardzo szerokim znaczeniu, jednoznacznym ze wspomniang orientacja*. Po-
dobnie jest z utozsamianiem strategii przedsigbiorstwa z jego strategia marketin-
gows, co niekiedy ma miejsce. Dla wyjasnienia relacji pomiedzy tymi dwiema
kategoriami mozna dokona¢ klasyfikacji strategii. Przy przyjeciu za kryterium
poziomu hierarchicznego i zakresu przedmiotowego strategii wyrdznia sie**:

— calo$ciowe strategie przedsiebiorstwa (nazywane tez globalnymi strategiami
organizacji),

— strategie w zakresie poszczegdlnych funkeji przedsigbiorstwa, czyli tak zwane
strategie funkcjonalne, okreslajace sposob realizacji strategii przedsigbiorstwa
przez zespoty pracownicze wyspecjalizowane w przekroju gtéwnych funkeji,

— strategie dotyczace dziedzin dziatalnosci (,,biznesé6w”, obszaréw, czyli branz lub
grup produktéw), tak zwane strategie konkurowania,

— strategie odnoszace si¢ do geograficznych rynkéw dziatania przedsiebiorstwa
lub segmentéw rynku.

19 ]. Zurek, Przedsigbiorstwa zeglugi morskiej wymagajq strategii, ,,Spedycja i Transport” 2001, nr 5.

2 Decyzje marketingowe..., op. cit., s. 43.

21 Zasoby i umiejetnosci, ktdre przyczyniaja si¢ do tego, okresla sie w literaturze przedmiotu jako
»zrédta przewagi konkurencyjnej”. Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa jest efektem realizacji
strategii tworzenia wartosci, ktdrej nie realizuja konkurenci (obecni i potencjalni), albo jest wyni-
kiem wdrazania takiej samej strategii, jaka realizuja konkurenci. Trwalo$¢ przewagi konkurencyjnej
danego przedsiebiorstwa zalezy od jej odpornoéci na réznorodne dziatania (w tym nasladownictwo)
konkurentéw. S. G. Baharadwaj, P. R. Varadarajan, J. Fahy, Sustainable competitive advantage in ser-
vice industries: A conceptual model and research propositions, [w:] Contemporary Services Marketing
Management, red. M. Gabbot, G. Hogg, London 1997, s. 376.

22 M. McDonald, Skuteczne techniki..., op. cit., s. 95.

» Orientacja jest przyjetym w przedsiebiorstwie zestawem szczegdlnie istotnych kryteriow stuza-
cych podejmowaniu decyzji na wszystkich szczeblach zarzadzania oraz zbiorem zasad kierujacych
postepowaniem pracownikéw w ich dzialalnosci operacyjnej. Orientacje przedsigbiorstwa mozna
zdefiniowa¢ na podstawie jego zachowan, a zatem stanowi ona zbiér fundamentalnych zachowan
przedsigbiorstwa. Decyzje marketingowe..., op. cit., s. 15.

24 Tbidem, s. 42.
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Strategia calo$ciowa jest formulowana na szczeblu kierownictwa i dotyczy ca-
tego przedsigbiorstwa, okreslajac gtéwne kierunki jego rozwoju, rodzaje dziedzin,
w ktdrych powinno ono dzialaé, zasieg geograficzny dziatania, sposdb alokacji
zasoboéw pomiedzy poszczegélne sfery dzialania (dziedziny, funkcje, regiony),
zasieg integracji pionowej i poziomej. Natomiast wérod strategii funkcjonalnych
mozna wyrdznié: strategie marketingowa, strategie produkgji, strategie w zakresie
finanséw, strategie logistyczna, strategie zarzadzania zasobami ludzkimi, strate-
gie badan i rozwoju. A zatem decyzje strategiczne na szczeblu kierownictw stuzb
(pionéw) funkcjonalnych dotycza przede wszystkim projektowania i prowadze-
nia dzialan zapewniajacych osigganie celéw strategicznych przedsiebiorstwa, ale
w ramach danej funkgji. Strategie funkcjonalne, w tym marketingowe, z zalozenia
stuza wiec efektywnemu pozyskiwaniu i sprawnemu wykorzystywaniu zasobdw,
ktérymi dysponuja jednostki organizacyjne realizujace dang funkcje, a takze bu-
dowaniu kompetencji specyficznych dla danej funkcji, niezbednych dla osiagnie-
cia przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa w przekroju poszczegoélnych grup
produktow i rynkow?.

Aby doktadniej wskaza¢ miejsce strategii marketingowych w systemie zarza-
dzania strategicznego przedsigbiorstwem, wazne jest wyrdznienie strategii od-
noszacych sie do poszczegoélnych dziedzin, w ktérych ono dziala, oraz strategii
odnoszacych sie do poszczegolnych rynkéw docelowych. Skoro kazda z dziedzin
charakteryzuje si¢ specyficznymi warunkami dzialania, to nalezy dla niej przyjac
odrebng strategie konkurowania, a zatem strategia dla dziedziny-biznesu okre$la,
w jaki sposdb przedsigbiorstwo bedzie konkurowalo w tej dziedzinie oraz jaka
zbuduje pozycje wzgledem konkurentow?.

W przedsigbiorstwie o réznorodnym asortymencie produktéw celowe jest
wydzielenie tak zwanych strategicznych jednostek biznesu (S]B) odnoszacych sie
do wyodrebnionych, ze wzgledu na swa specyfike rynkows, dziedzin dzialania.
W praktyce S]B okreslaja grupy produktéw. Skoro dzialania i narzedzia marke-
tingowe stuzg konkurowaniu, a w dzialaniach marketingowych nalezy uwzgled-
ni¢ specyficzne uwarunkowania danego rynku branzowego (grupy produktéw),
to okazuje si¢, ze strategia marketingowa stanowi trzon strategii realizowanej
w danej dziedzinie dzialania przedsigbiorstwa.

W odniesieniu do kryterium geograficznego zasiegu strategii przedsiebior-
stwa mozna wyrdznic strategie realizowane lokalnie, strategie o zasiggu regional-
nym, krajowym lub miedzynarodowym.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji okreslajacych zakres pojecia
strategii marketingowej. Bywa definiowana jako system $rednio- i dlugookreso-
wych zasad oraz wytycznych postepowania, ktére wyznaczaja ramy dla opera-

25 Ibidem, s. 43.
2 Strategia calo$ciowa przedsiebiorstwa okresla wszystkie dziedziny (jezeli jest ich wigcej niz
jedna), w ktorych przedsiebiorstwo bedzie konkurowac.
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cyjnych decyzji i dzialan marketingowych?, jako skoordynowane i dostosowa-
ne do sytuacji przedsiebiorstwa i jego otoczenia sposoby dojs$cia do wyznaczo-
nych celow w sposéb skuteczny i efektywny?, jako sposoby, za pomoca ktérych
zostang osiagniete cele marketingowe przedsiebiorstwa®, jako skoordynowany
zbiér dzialan i narzedzi stuzacy ksztaltowaniu rynku docelowego®, jako zespo6t
dziatan nakierowanych na osiggniecie celéw zwigzanych z satysfakcjonowaniem
konsumenta w dluzszym czasie’ albo jako projekt marketingu-mix (wazny
i twdrczy element planu marketingowego) okreslajacy, jak wykorzysta¢ zasoby,
ktérymi przedsigbiorstwo dysponuje, jako $rodki konkurowania, ktére stworza
najbardziej efektywny zestaw narzedzi rynkowego dzialania, zdolny umozliwi¢
przedsiebiorstwu osiagniecie przyjetych celow™. Strategia marketingowa okre-
$la wiec sposéb osiggania celéw rynkowych przedsigbiorstwa na danym rynku
docelowym. Powinna ona zapewni¢ odpowiednig alokacj¢ zasobdw i realizacje
spdjnych dzialan marketingowych dla osiagniecia celéw przedsiebiorstwa w od-
niesieniu do danego produktu na danym rynku docelowym lub osiagniecie celow
rynkowych przedsiebiorstwa jako calosci*. W przedsigbiorstwie o réznorodnym
asortymencie produktéw moga by¢ jednoczesnie realizowane rdzine strategie
marketingowe. Moga one mie¢ wiele cech wspdlnych (na przykfad moga by¢ wy-
korzystywane te same kanaty dystrybucji lub wspdlna marka), a nawet pewne
dziatania marketingowe moga by¢ wspdlnie realizowane lub realizowane cen-
tralnie, to jest dla przedsi¢biorstwa jako catosci (na przykfad ksztaltowanie jego
wizerunku). Strategia marketingowa jest jednym z najwazniejszych skladnikow
calos$ciowej strategii przedsi¢biorstwa i strategii realizowanych na poziomie dzie-
dziny-biznesu.

W literaturze przedmiotu zawarto liczne klasyfikacje strategii marketingo-
wych*:
— wedlug kryterium stosunku przedsigbiorstwa do rynku wyréznia sie:

o strategie wejscia na rynek,

o strategie wyjscia z rynku,

« strategie dzialania na rynku;
— wedlug kryterium struktury podmiotowej otoczenia organizacji wyrdznia sie:

« strategie wobec dostawcow,

o strategie wobec konkurentéw,

o strategie wobec dystrybutoréw i nabywcéow;

27 Leksykon marketingu, pod red J. Altkorna i T. Kramera, Warszawa 1998, s. 238.

2 A. Pomykalski, Strategie marketingowe, Krakow 2003, s. 387.

» M. McDonald, Skuteczne techniki..., op. cit., s. 21.

30 B, Zurawik, W. Zurawik, Zarzgdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie, Warszawa 1996, s. 39.
31 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J. Wiktor, Marketing ustug, Krakéw 2006, s. 53.

32 ]. Mazur, Zarzgdzanie marketingiem ustug, Warszawa 2001, s. 169.

% Decyzje marketingowe..., op. cit., s. 44.

3 Strategie marketingowe, pod red. W. Wrzoska, Warszawa 2001, s. 24.
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— wedlug kryterium relacji zachodzacych miedzy rynkiem a produktem mozna
wyréznic?:

strategie penetracji rynku,
strategie rozwoju rynku,
strategie rozwoju produktu,
strategie dywersyfikacji;

— wedlug kryterium stosunku przedsigbiorstwa do utrzymania produktu i rynku
mozna wyroznic*:

strategie redukcji nakladow (sg przeciwienstwem strategii penetracji; odnosza
sie do produktow, ktore moga utrzymac swoja silng pozycje konkurencyjna
przy zredukowanych nakladach na marketing),

strategie wycofania si¢ z czesci rynkdw (sg przeciwienstwem strategii rozwoju
rynku; ich zastosowanie wigze si¢ z zaprzestaniem oferowania dotychczaso-
wych produktéw na niektérych rynkach (lub segmentach) oraz pozostaniem
na rynkach, na ktérych wystepuja najlepsze perspektywy dalszego rozwoju),
strategie redukc;ji liczby produktéw (sg przeciwienstwem strategii rozwoju
produktu; polegaja na eliminacji niektérych dotychczas oferowanych pro-
duktoéw i skoncentrowaniu si¢ na oferowaniu takich, ktére maja najlepsze
perspektywy wzrostu sprzedazy),

strategie likwidacji biznesu (s3 przeciwienstwem strategii dywersyfikacji;
dotycza sytuacji, kiedy nie mozna osiagna¢ lub utrzymac przewagi konkuren-
cyjnej; niekiedy sg nastepstwem blednych decyzji w zakresie dywersyfikacji
produktow);

— wedlug kryterium przewagi konkurencyjnej i zakresu dzialalnosci, dla ktorej
przedsiebiorstwo chce uzyskac te przewage, mozna wyr6znic*:

strategie przywodztwa kosztowego (czyli pozycji przodujacej pod wzgledem
kosztéw catkowitych),

strategie roznicowania, to jest dywersyfikacji (czyli przywddztwa ze wzgledu
na zréznicowanie produktéw),

strategie koncentracji (na wybranych segmentach lub na okreslonym wycinku
asortymentu produktéow);

— wedlug kryterium poréwnania atrakcyjnosci rynku i pozycji rynkowej przed-
siebiorstwa mozna wyr6znic*:

o strategie ekspansji,

« strategie selektywnego rozwoju,

« strategie eksploatacji pozycji rynkowej,

o strategie wycofania sie z rynku;

* H. I. Ansoft, Strategies for Diversification, ,Harvard Business Review” September—October 1957.

% R. Kleczek, W. Kowal, ]. Wozniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, Warszawa 1996, s. 34.

*” M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektorow i konkurentéw, Warszawa 1994, s. 54.

* D. Rucinska, A. Rucinski, O. Wyszomirski, Zarzgdzanie marketingowe na rynku ustug trans-
portowych, Gdansk 2004, s. 146.
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— wedlug kryterium stosowanych instrumentéw marketingowych wyodrebnia si¢
strategie ksztaltowania®:

o produktu,

o cen,

e promocji,

o dystrybuciji.

W dziatalnosci przedsiebiorstw ustugowych wystepuja rézne branze, na tyle
réznigce sie, Ze sporzadzanie wykazu uogolnionych strategii marketingowych
mozliwych do zastosowania na rynkach ustug jest bardzo trudne, jezeli nie nie-
mozliwe*. Réznice majace decydujacy wptyw na dobdr strategii marketingowych
wynikaja z odmiennych wielko$ci rynkéw docelowych, stopnia profesjonalizmu
$wiadczonych ustug, stopnia ich standaryzacji, fluktuacji popytu na ustugi, barier
wejscia na rynek, stopnia zmonopolizowania rynku, pojemnosci rynku, stopnia
ztozonosci ustug, regulacyjnych przepiséw prawa na okreslonych rynkach ustug
i tak dalej.

Hans Kasper wskazal kilka klasyfikacji, ktére probuja porzadkowaé rdzne
strategie na rynku ustug*. Wsrdd strategii wzrostowych, majacych na celu roz-
woj przedsiebiorstwa, wyrdznit:

— strategie wewnetrznego wzrostu, zmierzajace do rozwoju przedsigbiorstwa
poprzez tworzenie jego nowych oddzialéw i ekspansje terytorialna,

— strategie polaczenia, zmierzajace do stworzenia nowego przedsiebiorstwa przez
kilka istniejacych przedsiebiorstw ustugowych,

— strategie integracji poziomej, prowadzace do rozwoju przedsigbiorstwa poprzez
przejmowanie innych przedsiebiorstw lub tworzenie nowych, oferujacych ustugi
z tej samej branzy,

— strategie dywersyfikacji wyspowej, prowadzace do przejmowania przedsie-
biorstw w innych branzach, niezwigzanych z dotychczasowq dzialalnoscia
ustugodawcy,

— strategie integracji pionowej, zmierzajace do tworzenia lub przejmowania
innych przedsigbiorstw, wystepujacych jako poprzednie lub nastepne ogniwo
w lancuchu ustugowym, w ktérym juz uczestniczy rozwijajace si¢ przedsie-
biorstwo,

— strategie joint venture, polegajace na kooperacji przedsiebiorstw, ktére chca
wspOlnie osiggna¢ okreslone cele rynkowe, wspdlpracujac jednak wylacznie
na wybranych obszarach funkcjonalnych,

— strategie oparte na franszyzie, prowadzace do rozwoju przedsiebiorstwa dzigki
wykorzystaniu wypracowanej formuty dzialalnosci innego ustugodawcy.

* D. Rucinska, D. Tloczynski, Strategie marketingowe jako element zarzgdzania dziatalnoscig
gospodarczg, Koszalin 1999, s. 81-97.

“ A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J. Wiktor, Marketing ustug..., op. cit., s. 54.

1 H. Kasper, P. von Helsdingen, W. de Vries jr., Services Marketing Management. An International
Perspective, Chichester 1999, s. 324-330.
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James L. Heskett zaadaptowal na potrzeby przedsi¢biorstw ustugowych trzy
rodzaje strategii rozwojowych Michaela E. Portera i zaproponowal nastepujace
typy strategii marketingowych dla ustugodawcow**:

— strategie oferowania ustug niskokosztowych, polegajace na zaspokajaniu potrzeb
klientéw oczekujacych ustug za niska cene, przy jednoczesnym akceptowaniu
niskiej jako$ci $wiadczen ustugowych (na przyklad oferowane przez tanie linie
lotnicze tanie przeloty, pozbawione jednak dodatkowych wygdd i ustug), albo
polegajace na oferowaniu dostosowanych do potrzeb klientéw ustug standaryzo-
wanych, w ktorych ograniczona jest rola personelu ustugowego; do ograniczenia
kosztéw $wiadczenia ustug przyczynia sie na przyktad automatyzacja®;

— strategie oferowania ustug o duzym stopniu zréznicowania, ktore wymagaja
ponoszenia ponadprzecietnych kosztéw w zwigzku z produkcjg ustug wysokiej
jakosci, niekiedy poszerzonych o tak zwane dowody materialne, dostosowywa-
nych do indywidualnych oczekiwan konsumentéw, swiadczonych przez wysoko
wykwalifikowany personel, wymagajacych cigglego monitorowania jakosci,

— strategie oferowania bardzo zréznicowanych ustug niskokosztowych, sprowa-
dzajace si¢ do jednoczesnego ograniczania kosztow i réznicowania oferowanych
ustug; moga one polega¢ na: oferowaniu ustug standaryzowanych (niekiedy na
zasadzie samoobslugi klienta), zarzadzaniu popytem i podaza*, organizowaniu
klubow zrzeszajacych wiernych klientéw, optymalizacji kombinacji personelu,
procedur organizacyjnych i sprzetu (co umozliwia obnizenie kosztéw i wzrost
jakos$ci oraz wydajnosci), zarzadzaniu ,tréjkatem ustugowym”* lub na kon-
centracji dzialalnosci na jednej zasadniczej ustudze, lub tez koncentracji na
wybranym segmencie rynku.

Podejmowane w przedsigbiorstwach ustugowych decyzje dotyczace wyko-
rzystania instrumentéw marketingu-mix s3 determinowane miedzy innymi
przyjetymi strategiami. Na rynkach ustug mozna zastosowac (podobnie jak na
rynkach débr materialnych) wyréznione (w macierzy H. I. Ansoffa) cztery alter-
natywne strategie rozwojowe, oparte na kombinacji nowych i dotychczasowych
rynkow, na ktorych przedsiebiorstwo bedzie dziata¢, oraz produktéw (ustug),
ktoére zamierza na nich oferowa¢. Z kazdg z tych strategii wiazg si¢ odmienne
cele determinujace wybdr kompozycji narzedzi marketingowych, niezbednych

2 H. Kasper, P. van Helsdingen, W. de Vries jr., Services Marketing..., op. cit., s. 324-330.

# Strategia niskich kosztéw moze tez polegaé na skoncentrowaniu si¢ ustugodawcy na $wiad-
czeniu jednej ustugi zasadniczej. Moze to prowadzi¢ do uzyskania statusu specjalisty w produkeji
tego rodzaju ustugi. Strategia ta moze tez by¢ realizowana poprzez skupienie uwagi na pojedynczym
segmencie rynku.

* Odbywa sie to przez opracowanie dzialan, ktore spowodujg, ze podaz ustug zostanie dostosowana
do przewidywanych wahan popytu na nie, bez strat dla ustugodawcy i bez negatywnego wptywu na zado-
wolenie klientéw (niezbedne s jednak nowoczesne urzadzenia gromadzace i przetwarzajace dane).

# Zarzadzanie ,trojkatem ustugowym” polega na optymalizacji relacji pomiedzy przedsiebior-
stwem, jego pracownikami i klientami. Wazne jest utrzymanie bliskich, ale zréwnowazonych relacji
miedzy tymi podmiotami.
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do oddzialywania na rynek. Pod wzgledem kombinacji ustug i rynkéw mozna

wyroznic*:

— strategie penetracji rynku, stuzace wzmacnianiu obecnej pozycji rynkowej na
dotychczasowym rynku, za pomoca dotychczas §wiadczonych ustug, oferowa-
nych klientom na tym samym rynku docelowym,

— strategie rozwoju rynku, sprowadzajace si¢ do oferowania dotychczas $wiadczo-
nych ustug w nowych miejscach klientom, ktérzy dotad nie mieli dostepu do
oferty przedsiebiorstwa lub nalezg do segmentéw niestanowigcych do tej pory
rynkéw docelowych dla przedsigbiorstwa®,

— strategie rozwoju ustug, polegajace na oferowaniu nowych ustug dotychczaso-
wym klientom na dotychczasowym rynku geograficznym; rozszerza si¢ jednak
oferte o produkty, ktére moga uzyskac akceptacje klientow znajacych i cenigcych
ustugi oferowane przez przedsiebiorstwo do tej pory,

— strategie dywersyfikacji, polegajace na oferowaniu nowych ustug na nowych
rynkach lub dla nowych grup klientéw; sa to strategie dos¢ ryzykowne, ale
niekiedy bywaja realizowane przez przejmowanie na wtasnos¢ innych przedsie-
biorstw, ktére juz prowadza dziatalno$¢ na innym rynku ustugowym, dla innych
klientéw niz obstugiwani dotychczas przez przejmujace przedsiebiorstwo.

Wybdr strategii marketingowej odpowiedniej dla danego przedsigbiorstwa
uslugowego zalezy tez od tego, jaka pozycje dotychczas zajmuje na rynku, to
znaczy czy jest liderem (pragnacym poszerzac¢ swoj rynek, chronigc jednoczes-
nie swoje udzialy w poszczegdlnych obstugiwanych segmentach), pretenden-
tem (probujacym poszerzy¢ swdj udzial w rynku przez atak na lidera, innych
pretendentéw lub mniejszych konkurentéw), nasladowca (nieatakujacym
wprawdzie konkurentéw, ale starajacym si¢ aktywnie korzystac z rozwoju ob-
stugiwanego rynku), czy specjalista od nisz rynkowych (dziatajacym na matym
wybranym rynku ustug, odkrywajacym nowe nisze i utrzymujacym je przy za-
tozeniu, ze skuteczniejsze i bardziej efektywne bedzie dla niego dzialanie na
waskim fragmencie rynku niz konkurowanie z silniejszymi ustugodawcami

w szerszych segmentach).

Trzeba podkresli¢, ze specyfika ustug jako przedmiotéw wymiany na rynku,

a takze zréznicowanie rodzajow ustug oraz specyfika rynkéw ustug w réznych

branzach w zasadniczym stopniu komplikuja problemy marketingowego ksztat-

towania rynkow ustug. Uniemozliwiaja one ustalanie jednoznacznych kryteriow
wyboru i formulowania strategii marketingowego oddziatywania na struktury
rynkow ustug®.

Wydaje sie, ze kryteriami stuzacymi wyodrebnieniu rodzajow strategii marke-
tingowych mozliwych do zastosowania na rynkach ustug sa kryteria wielokrotne;

% G. Apte, Services Marketing, Oxford — New Delhi 2004, s. 123.

¥ Przyjecie i realizacja strategii tego typu jest niekiedy nastepstwem wyczerpania mozliwosci
efektywnego realizowania strategii penetracji rynku.

8 D. Rucinska, A. Rucinski, O. Wyszomirski, Zarzgdzanie marketingowe..., op. cit., s. 141.
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dychotomizacji ustug. Mozna przyja¢ siedem cech ustug, jako kryteria determi-

nujace ksztaltowanie koncepcji strategii marketingowych, uwzgledniajacych spe-

cyficzne uwarunkowania strategicznego zarzadzania marketingiem na rynkach

ustug. Sg to*:

— charakter kontaktu z ustugobiorcg (bezposredni lub posredni),

— ciaglo$¢ procesu produkcji (ciagly lub nieciagly),

— stopien dostosowania ustugi do oczekiwan nabywcy (standaryzowane lub zin-
dywidualizowane),

— zmienno$¢ popytu na ustugi (sezonowos¢ lub brak sezonowosci),

— typ ustugobiorcéw (indywidualni lub instytucjonalni),

— charakter ustug (posrednictwa lub wiasciwe),

— cel ustugodawcy (komercyjny lub niekomercyjny).

Kryteria te umozliwiaja wyodrebnienie odpowiednich dla zréznicowanych
rynkow ustug strategii marketingowych, uwzgledniajacych wykorzystanie stoso-
wanych narzedzi marketingu-mix.

W portach morskich istnieje mozliwo$¢ stosowania réznych strategii. Silna
konkurencja na rynkach ustug portowych powoduje, ze przy wyborze odpowied-
niego rodzaju strategii nalezy uwzglednia¢ dwa podstawowe kryteria: wybrana
strategia powinna umozliwi¢ portowi jako osrodkowi podazowemu (lub dane-
mu przedsigbiorstwu eksploatacyjnemu) osiagniecie przewagi nad konkurencja
i przewaga ta powinna by¢ mozliwa do utrzymania, a zatem nalezy stosowac
przede wszystkim strategie konkurencji*. Jednocze$nie w odniesieniu do portéw
morskich majg zastosowanie strategie wyodrebnione wedtug kryterium relacji
miedzy produktem (to jest ustuga portowa) i rynkiem.

Wirod strategii konkurencyjnych wyréznia sie strategie pozycji przodujacej
pod wzgledem kosztéw catkowitych (czyli przewagi kosztowej lub przywodz-
twa kosztowego), strategie zréznicowania (czyli przywodztwa ze wzgledu na
zroznicowanie ustug) oraz strategie koncentracji. Ich przyjecie i realizacja maja
stuzy¢ zdobyciu przewagi konkurencyjnej na rynku. Majg one zastosowanie za-
réwno w planowaniu strategicznym zarzadéw portéw morskich, dla portéw jako
o$rodkow podazowych, skupiajacych liczne przedsigbiorstwa eksploatacyjne wy-
specjalizowane w produkcji okreslonych ustug, jak i w planowaniu strategicz-
nym poszczegélnych podmiotéw zajmujacych sie dzialalnoscia eksploatacyjna.
O ile w odniesieniu do pojedynczych przedsiebiorstw moga mie¢ zastosowanie
wszystkie z wymienionych rodzajow strategii konkurencji, o tyle w przypadku
portéw jako zlozonych o$rodkéw podazy ustug, dla ktorych strategie formutuje
podmiot zarzadzajacy portem, nie jest zalecana strategia koncentracji (na przy-
kiad na okreslonej grupie klientéw, asortymencie ustug lub segmencie rynku),
szczegllnie w odniesieniu do duzych portéw uniwersalnych.

4 Ibidem, s. 141.
>0 The importance of strategic planning and decision making in ports, UNCTAD, ,,Ports Newslet-
ter” 1994, No 11.
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Strategia przewagi kosztowej ukierunkowuje wszystkie dziatania przedsie-
biorstwa eksploatacyjnego w porcie lub zarzadu portu na gtéwny cel, mianowicie
na minimalizacje kosztéw catkowitych. Opiera si¢ on na zalozeniu, ze najlepsza
pozycje konkurencyjng uzyskuja te podmioty, ktére majg najnizsze koszty, a za-
tem zdolnos¢ przedsigbiorstwa do minimalizowania kosztéw daje mu przewage
nad konkurentami. Skoro rynek ksztaltuje ceny ustug i narzuca je producentom,
to najwyzsza marze uzyskuja ci z nich, ktérzy produkujg najtaniej. Obnizenie
kosztow eksploatacyjnych portéw (przedsiebiorstw portowych) mozna osiggnaé
miedzy innymi dzigki obnizeniu kosztéw pracy, wyzszej produktywnosci pra-
cy, lepszemu wykorzystaniu potencjatu technicznego. Tansze ustugi moga by¢
tez efektem nizszych optat portowych, zréznicowanych dla réznych klientéw,
uwzgledniajacych rabaty od wielkosci masy tadunkowej lub tak zwane rabaty
wiernosci, lub tez elastyczne stawki z gorng granica®'. Port (przedsigbiorstwo
portowe) realizujacy taka strategie staje sie dostarczycielem tanszych ustug ani-
zeli porty konkurencyjne. Trzeba jednak pamigta¢, ze wprawdzie ceny uslug
portowych moga by¢ czynnikiem konkurencyjnosci, ale elastycznos¢ cenowa
popytu na ustugi portowe jest niewielka, a koszty ponoszone przez gestora la-
dunku w zwigzku z jego obstuga w porcie s3 tylko jednym z elementéw (nie naj-
wazniejszym) kosztdw przemieszczenia tego tadunku do miejsca przeznaczenia.
Praktyka pokazuje, ze ustugobiorcy, podejmujac decyzje o wyborze portu (lub
funkcjonujacego w nim przedsigbiorstwa eksploatacyjnego), na ogét kierujg sie
innymi motywami niz ceny ustug portowych.

Celem strategii zréznicowania ustug (zwanych tez strategiami wyrdzniania lub
dyferencjacji) jest dostarczenie uzytkownikom portu ustug innych niz oferowane
przez porty (przedsigbiorstwa) konkurencyjne, to znaczy ustug wyrézniajacych
sie pod wzgledem warto$ci najbardziej cenionych przez nabywcéw. Warunkiem
koniecznym powodzenia tego typu strategii jest rozpoznawalnos¢ specyfiki pro-
duktu i jej docenianie przez rynek®>. Unikatowo$¢ oferty (jej zakres, specyfika)
pozwala uciec od bezposredniej rywalizacji cenowej lub kosztowej, poniewaz
ustugi oferowane przez dany port (przedsigbiorstwo portowe) trudno poréw-
nywa¢ z oferowanymi przez konkurentéw. Zréznicowanie ustug moze dotyczy¢
nastepujacych plaszczyzn: lokalizacji portu (w stosunku do punktéw nadania
i odbioru tadunkéw, bliskosci gtownych szlakéw przewozowych, potaczen z za-
pleczem, warunkéw nawigacyjnych w porcie), potencjatu produkcyjnego portu®
(zasobow materialnych i niematerialnych decydujacych o zdolnosciach produk-
cyjnych, a zwlaszcza wyposazenia specjalistycznego), réznorodnosci ustug zwia-
zanych z obstuga tadunkow i srodkéw transportu oraz funkcjonowania portu
(czasu obstugi, organizacji pracy, dokumentacji fadunkowej)**. Wypracowanie

31 Strategic planning for port authorities, UNCTAD/SHIP/646, Geneva 1993, s. 10.

2 STRATEGOR, Zarzgdzanie firmg. Strategie. Struktury. Decyzje. Tozsamos¢, Warszawa 2001, s. 96.
53 Albo danego przedsigbiorstwa eksploatacyjnego.

>4 Strategic planning..., op. cit., s. 10.
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odpowiedniej strategii konkurencji powinno opierac si¢ przede wszystkim na
wyeksponowaniu i wykorzystaniu wyrézniajacych sie zdolnosci portu (przed-
siebiorstwa portowego) w poszczegdlnych segmentach rynku. Niektore sposrod
przewag konkurencyjnych w postaci wyroézniajacych sie zdolnosci, jak na przy-
ktad polozenie geograficzne portu, majg charakter wzglednie trwaly, ale wiek-
szo$¢ elementow przewagi konkurencyjnej moze ulega¢ wzmocnieniu poprzez
fakt, ze portom (przedsigbiorstwom) konkurencyjnym trudno je nasladowac,
a zatem generujg dtugotrwate korzysci®.

Realizacja obu wymienionych strategii umozliwi obnizenie kosztéow uzyt-
kownikéw portu. Strategia przewagi kosztowej umozliwia osiagniecie tego celu
poprzez pobieranie nizszych oplat za ustugi portowe, a strategia réznicowania
poprzez oferowanie takich uslug, ktére umozliwiaja uzytkownikom obnizke
kosztow przemieszczania tadunku przez port. W rezultacie skuteczno$¢ obu stra-
tegii zalezy od wynikowych oszczednosci uzytkownikéw portu.

Kolejng wsrod strategii konkurencyjnych, odpowiednia do stosowania przez
poszczegolne podmioty sfery eksploatacji (szczegolnie te mniejsze), jest strategia
koncentracji. Oznacza ona skoncentrowanie si¢ danego ustugodawcy na wybranych
segmentach rynku. Ustlugodawca wprowadza ja po dokonaniu wyboru segmen-
tu lub segmentéw ustugobiorcow, dostosowujac swoja dziatalnos¢ do oczekiwan
i wymagan tych segmentéw. W ramach strategii koncentracji mozna zastosowac
wariant przywddztwa kosztowego w danym segmencie, polegajacy na oferowaniu
ustug po cenach nizszych niz konkurenci, ale nalezy pamigtac, ze ustugobiorcy na
ogot zwracaja uwage na inne atrybuty ustug niz ceny. Mozna tez zastosowac wa-
riant przywodztwa pod wzgledem zréznicowania ustug w danym segmencie. Ten
wariant strategii koncentracji w przedsiebiorstwach portowych powinien polega¢
na wyeksponowaniu tych cech oferty ustugowej, ktdre praktycznie odrézniaja ja od
ofert konkurencyjnych. Przyktadem takiego wyrdznienia oferty moze by¢ obstuga
sztuk ciezkich przez przedsiebiorstwo oferujace przeladunki drobnicy, co wymaga
nie tylko specjalistycznego wyposazenia technicznego i odpowiedniej powierzchni
sktadowej, ale takze odpowiednio wykwalifikowanego personelu.

Dla kazdego z przedsigbiorstw sfery eksploataciji, jak tez dla catych portowych
o$rodkéw podazowych, wazne jest, aby sukces w postaci przewagi konkurencyj-
nej, osiagniety dzieki realizacji przyjetej strategii, byt trwaly. Trwalo$¢ ta zalezy
od dwoch podstawowych czynnikéw, to jest od czasu potrzebnego konkurentom
na przyjecie i wdrozenie podobnej strategii oraz od tempa, w jakim dany port
oferuje kolejne, ulepszone ustugi. Na ogot strategie, ktore wiazg si¢ z dokonaniem
powaznych zmian w sposobie funkcjonowania portu, dajg przewage konkuren-
cyjna mozliwa do utrzymania przez kilka lat>.

%> W. Winkelmans, Strategic seaport planning in search for better use of core competencies and core com-
petitive advantages, [w:] Maritime Transport and Economic Reconstruction, Gdansk 1998, s. 31-32.

%6 S. Szwankowski, Funkcjonowanie..., op. cit., s. 175.

%7 Strategic planning..., op. cit., s. 13.
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Strategie marketingowe realizowane przez porty morskie (lub poszczegdl-
ne przedsiebiorstwa portowe) moga mie¢ charakter ofensywny lub defensywny.
Ofensywne wigzg si¢ z wykorzystywaniem pojawiajacych sie w otoczeniu szans
i umacnianiem wlasnych mocnych stron portu. Ich realizacji przez przedsie-
biorstwa eksploatacyjne stuza rézne decyzje dotyczace miedzy innymi inwestycji
w urzadzenia i sprzet przefadunkowy, rozszerzania oferty ustugowej, zmian tech-
nologii produkgji ustug, natomiast w odniesieniu do podmiotéw zarzadzajacych
portami moga to by¢ na przyklad decyzje dotyczace inwestycji w zakresie infra-
struktury portowej i zapewniajacej dostep do portu lub dotyczace pozyskiwania
nowych inwestoréw. Strategie defensywne maja na celu unikanie zagrozen pocho-
dzacych z otoczenia portu, przeciwdzialanie im, a takze minimalizowanie skutkow
ich oddzialywania na port lub dane przedsigbiorstwo eksploatacyjne, jak réwniez
pokonywanie wlasnych stabych stron. Ich realizacji stuza decyzje dotyczace dzia-
tan obnizajacych koszty funkcjonowania (w tym poprzez obnizenie zatrudnienia),
podnoszenia kwalifikacji pracownikéw, dbania o lojalno$¢ dotychczasowych ustu-
gobiorcow, reorganizacji zarzadzania i wykonawstwa ustug, a takze inwestycji.

W dzialalnos$ci portéw*® mozna stosowac takze strategie marketingowe wyod-
rebnione wedlug kryterium relacji migdzy rynkiem i produktem, czyli strategie:
penetracji rynku, rozwoju rynku, rozwoju produktu i dywersyfikacji. W strate-
gii penetracji rynku punktem wyjscia jest oferowany dotychczas produkt oraz
obstugiwany dotychczas rynek lub jego segment. Jej realizacja powinna polega¢
na dziataniach zmierzajacych do jak najlepszego zaspokojenia potrzeb obstugi-
wanych dotychczas klientéw oraz na ewentualnym pozyskaniu nowych klientéw
nalezacych do tego samego rynku (segmentu). Nalezy dazy¢ do wzrostu wyko-
rzystania wlasnego potencjatu produkcyjnego, ewentualnie zwigksza¢ go, jezeli
bedzie tego wymagal zgtaszany popyt.

Strategia rozwoju rynku polega na wejsciu z dotychczas oferowanymi produk-
tami na nowe rynki (w formie ekspansji przestrzennej, a wigc geograficznej) lub
wej$ciu na nowe, dotychczas nieobstugiwane segmenty rynku. Zastosowanie tego
rodzaju strategii moze polega¢ na pozyskaniu klientéw z innych niz dotychczas
obslugiwane regionéw, co wiaze si¢ z rozszerzeniem zaplecza portowego. Moze
to mie¢ zwigzek na przyklad z powstaniem na zapleczu nowego osrodka pro-
dukcyjnego, ktéry bedzie realizowal wymiang towarowa droga morska. Tego ro-
dzaju strategia oznacza takze pozyskanie nowych, dotychczas nieobstugiwanych,
segmentow rynku. Przyktadem moze by¢ rozpoczecie obstugi jakiego$ tadunku
w relacjach importowych, obok dotychczas wykonywanej obstugi w relacjach
eksportowych (jak to si¢ dzieje w obstudze wegla przez polskie porty).

Strategia rozwoju produktu zaklada kontynuowanie obstugi dotychczasowego
rynku, ale przy oferowaniu zupelnie nowego lub zmodyfikowanego produktu.

%8 Dotyczy to zwlaszcza przedsiebiorstw sfery eksploatacji, ale takze podmiotéw zarzadzajacych
portami.
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Niekiedy przyjecie tego rodzaju strategii jest efektem nowych oczekiwan dotych-
czasowych klientéw, ktére wymuszaja na ustugodawcy dostosowanie do nich
oferty ustlugowej, co moze oznacza¢ wprowadzenie zupetnie nowych ustug i wia-
zac sie z inwestycjami w potencjal produkeyjny. Niekiedy realizacja tego rodzaju
strategii ma przyciggna¢ nowych klientéw nalezacych do obslugiwanego rynku
docelowego, cho¢ dotychczas niekorzystajacych z ustug danego producenta. Stra-
tegia rozwoju produktu moze tez polega¢ na modyfikacji dotychczasowego pro-
duktu, na przyktad poprzez jego rozszerzenie lub udoskonalenie, czego efektem
moze by¢ przyspieszona obstuga w porcie.

Wydaje sig, ze na rynku ustug portowych mozna tez stosowac strategie dy-
wersyfikacji. Polega ona na wejsciu na nowy rynek, dotychczas nieobstugiwany
(lub jego segment) z nowym produktem. Realizacja takiej strategii moze wyma-
ga¢ powaznych inwestycji powigkszajacych potencjat produkeyjny ustugodawcy,
ktére umozliwiajg wytwarzanie nowych ustug. Zostang one zaoferowane nowym
klientom, nalezacym do nieobstugiwanych dotychczas rynkéw. Przykladem za-
stosowania tego rodzaju strategii jest rozszerzenie dzialalnosci specjalistycznego
terminalu obstugujacego wegiel o ustugi przeladunku innych tadunkéw maso-
wych, z uzyciem nowo zainstalowanego wyposazenia specjalistycznego.

Istnieje wiele mozliwosci wyboru korzystnej dla danego ustugodawcy strate-
gii marketingowej. William A. Cohen proponuje, aby decyzje o wyborze strategii
najlepszej dla danego podmiotu oprze¢ na nastepujacych kryteriach™:

— spojnosci wewnetrznej,

— zgodnosci z otoczeniem,

— trafnosci z punktu widzenia posiadanych zasobdw,
— dobrze skalkulowanym ryzyku,

— ustalonym horyzoncie czasowym,

— realno$ci wykonania strategii.

Wybor strategii wymaga ustalenia kryteriow jej oceny oraz poréwnania roz-
nych wariantéw w celu dokonania wyboru optymalnego. Natomiast podstawa
wyboru strategii marketingowej przedsiebiorstwa ustugowego powinny by¢ trzy
zasadnicze grupy przestanek:

1. stan wyjsciowy:

— wewnetrzny, to jest posiadane zasoby oddzialujace na mocne i stabe strony

przedsiebiorstwa, a takze decydujace o jego potencjale ustugowym,

— zewnetrzny, dotyczacy otoczenia konkurencyjnego, w ktérym podmiot

funkcjonuje,
2. przewidywane zmiany, zaréwno w otoczeniu (na przyklad dotyczace rozwoju
konkurencji, wymagan ochrony $rodowiska, zachowan konsumentéw), jak

i wewnatrz przedsiebiorstwa (w zakresie dynamiki i struktury kosztéw, orga-

nizacji produkcji, nakladéw inwestycyjnych i tym podobnych),

% ]. Penc, Leksykon biznesu, Warszawa 1997, s. 493.
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3. zamierzone cele (na przykiad zdobycie nowych lub poszerzenie obecnych seg-
mentdw rynku, wzrost zysku, wzrost rentownosci obrotéw, poprawa wizerunku
przedsigbiorstwa czy utrzymanie obecnej pozycji rynkowe;j).

Podsumowujac, trzeba przyznad, ze nie istniejg uniwersalne metody wyboru
najkorzystniejszej dla danego przedsigbiorstwa ustugowego strategii marketingo-
wej® (dotyczy to takze portowych osrodkéw podazowych oraz poszczegdlnych
przedsiebiorstw sfery eksploatacji). Kazdy ustugodawca powinien wnikliwie ob-
serwowac i analizowa¢ zmiany w otoczeniu, poniewaz w zwiazku z realizacja ce-
16w diugookresowych moze wystapi¢ potrzeba wprowadzania zmian w przyjetej
strategii albo przyjecia nowej strategii, aby przezwycigza¢ pojawiajace sie bariery
i wykorzystywa¢ nowe szanse.
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Summary
Strategic planning as part of strategic management typical of seaports

The article discusses various marketing strategies used by enterprises now-
adays, focusing on strategies that can be employed by seaports in order to improve
on the quality of the services offered, their development or general improvement
of the functioning of seaports which face fierce competition. The multilevel sys-
tem of strategic planning in seaport management nowadays involves adjusting
their offer to the customer’s needs.



