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Wprowadzenie

Okres recesji zawsze kojarzy si¢ ze spowolnieniem gospodarczym. W celu
utrzymania statego poziomu sprzedazy swoich produktow kazde przedsigbior-
stwo prowadzi dzial marketingu, ktorego zadaniem jest rozpowszechnianie in-
formacji o dziatalnosci firmy i jej produktow (ustug). Czas spowolnienia gospo-
darczego dla wielu wtascicieli matych i §rednich przedsigbiorstw jest okresem
zarowno zmniejszania naktadéw na dzialalno§¢ marketingowa, jak i oszczedno-
$ci dotyczacych wynagrodzen pracownikow.

Mate i $rednie przedsiebiorstwa (MSP) odgrywaja kluczowa role w dziatal-
nos$ci regionu, w ktorym si¢ znajduja. Elastycznie ksztaltuja koszty, co pozwala
im osiggac relatywnie wysoka efektywnos¢; skutecznie wyzwalaja rozne formy
przedsigbiorczosci, sprawnie funkcjonuja i sa mobilne na rynku. MSP przesadza-
ja ostatecznie o decentralizacji gospodarki i wprowadzaja ja na tory gospodarki
rynkowej'. Mozliwo$é swobody dziatania MSP, wykorzystanie zasobow, wol-
no$¢ integrowania si¢ — przyczyniaja si¢ do powstawania efektywnych procesow
gospodarczych i powoduja wzrost zamoznosci spoleczenstwa w danym regionie.
Zmiana stylu zycia wlascicieli firm i ich pracownikow jest efektem swobody wy-
boru, wolnosci gospodarczej, efektywnej przedsigbiorczosci.

* Jolanta Burandt — mgr, Katedra Marketingu Ustug, Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug,
Uniwersytet Szczecinski.

' Male i srednie przedsi¢biorstwa w gospodarce regionu, red. M. Struzycki, PWE, Warszawa
2004, s. 19.
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Udzial MSP w gospodarce Polski

Przedsigbiorstwa sektora MSP odgrywaja znaczaca role w gospodarce Pol-
ski. Nalezy tu przyblizy¢ definicj¢ produktu krajowego brutto (PKB) oraz war-
tosci dodanej, bedacej jego podstawowym elementem. PKB stanowi koncowy
rezultat dziatalno$ci wszystkich sektorow instytucjonalnych lub wszystkich sek-
cji gospodarki narodowej, powigkszony o rozne sktadniki w zaleznos$ci od tego,
w jakich cenach jest warto§¢ dodana brutto. Krotko dla przypomnienia: wartos¢
dodana jest przyrostem wartosci dobr w wyniku okreslonego (danego) procesu
produkec;ji?.

Najwigkszy udziat w tworzeniu PKB w latach 2001-2005 miat sektor przed-
sigbiorstw prywatnych. Jego udziat w tworzeniu wartosci dodanej brutto w sekto-
rze przedsigbiorstw byt znaczacy. W 2000 r. warto$¢ dodana wytworzona przez
ten sektor wyniosta 171 498 mln zt, a w 2005 r. — 251 975 mln zt, co stanowito
az 63% warto$ci dodanej brutto wytworzonej przez caty sektor przedsigbiorstw.
Udziat w tworzeniu PKB przedstawia tabela 1.

Tabela 1
Udziat MSP w tworzeniu PKB w latach 2004—2007
Rok 2004 2005 2006 2007
Mikro 31,3 314 31,0 30,1
Mate 6,8 73 74 73
Srednie 9,5 8,8 9,3 10,0
Ogotem 47,6 47,5 47,7 474

Zrédto: Raport o stanie sektora malych i srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2007-2008,
red. A. Zonierski, PARP, Warszawa 20009, s. 25.

Najwigkszy udzial w tworzeniu PKB miaty — wbrew oczekiwaniom — mi-
kroprzedsigbiorstwa, czyli firmy zatrudniajace od 0 do 9 pracownikéw.

Wedtug danych uzyskanych z Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczo-
$ci udziat MSP w tworzeniu PKB, z uwzglednieniem warto$ci dodanej wytwo-
rzonej przez przedsigbiorstwa dziatajace w tzw. szarej strefie, wyniost w latach
19992005 ok. 50—55%. Istotne miejsce zajmuje rowniez eksport MSP. W ciagu

2 D. Begg, S. Fisher, R. Dornbusch, Fkonomia. Makroekonomia, PWE, Warszawa 2000, s. 26.
* Raport o stanie sektora matych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2005-2006, red.
S. Pycinski, A. Zokierski, PARP, Warszawa 2007, s. 17.
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czterech lat od wejscia Polski do Unii Europejskiej eksport wzrdst o ok. 100%,
a inwestycje bezposrednie w latach 2003-2007 wzrosty czterokrotnie. Globali-
zacja polskiej gospodarki okazata si¢ zjawiskiem korzystnym dla jej dynamiki
i modernizacji. Przeszkoda stat si¢ kryzys, ktory spowodowat liczne zawiro-
wania w funkcjonowaniu polskich przedsigbiorstw. Przy$pieszony wzrost PKB
spowodowatl hamowanie pozytywnych przemian wewnatrz przedsigbiorstw, co
oznacza spadek konkurencyjnosci w stosunku do rynkéw zagranicznych.

Oprocz warto$ciowego (PKB) udziatu matych i $rednich przedsigbiorstw
w rynku mozna potwierdzi¢ ich istotna rol¢ pod wzgledem liczebnosci. Ustawa
o dziatalno$ci gospodarczej z 23 grudnia 1998 r. przyczynita sig¢ do rozwoju przed-
sigbiorczosci w polskiej gospodarce. Przed rokiem 1989 Polscy przedsigbiorcy
zmagali si¢ z brakiem zainteresowania przedsigbiorczo$cig ze strony 6wczesnych
wladz. Przedsigbiorcy z firm mikro, matych i srednich, bedacy rownoczesnie ich
wlascicielami, sa w tym sektorze grupa najliczniejsza, ktéra ma uzasadnienie
historyczne*. Wiasciciele z tych grup to przede wszystkim: rzemieslnicy, sklepi-
karze, drobni hurtownicy, restauratorzy itp. W warunkach gospodarki rynkowe;j
stanowia oni istotna grupe przedsigbiorcow.

Tabela 2 pokazuje tworzenie dziatalno$ci gospodarczej i tendencje rozwojo-
we w poszczegodlnych latach.

Tabela 2

Wykaz podmiotow gospodarczych wedtug klas wielkosci w latach 2003—-2008

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Ogoélem 3581593 | 3576830 | 3615621 3636039 | 3685608 3 757 093
0-9 3410233 | 3402150 | 3436 841 3455565 | 3502303 3568 137
10-49 137 974 141 499 145 745 147 393 150 128 154 833
50-249 28 329 28309 28 343 28 406 28 462 29323
250-999 4153 4009 3 896 3863 3911 3996
1000 i wigcej 904 863 796 812 804 804

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z GUS.

* F. Blawat, Przedsi¢biorca w teorii przedsigbiorczosci i praktyce malych i srednich firm,
Gdanskie Towarzystwo Naukowe, Gdansk 2003 , s. 32.
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W celu zobrazowania rozwoju autor pozwolit sobie na wyszczegolnienie da-
nych liczbowych przedstawiajacych powstawanie i likwidacje podmiotow gospo-
darczych w latach 2004-2008 (tab. 3).

Tabela 3
Wzrost/spadek liczby podmiotéw gospodarczych w latach 2004—2008

2004 2005 2006 2007 2008
Ogoétem —4763 +38 791 +20 418 +49 569 +71 485
0-9 -8 083 +34 691 +18 724 +46 738 +65 834
10-49 -3 525 +4 246 +1 648 +2 735 +4 705
50-249 20 +34 +63 +56 +861
250-999 -144 -113 -33 +48 +85
1000 i wigcej -41 —67 +16 -8 0

Zrodlo: tab. 1.

Jak wynika z powyzszych danych, rozwoj przedsigbiorstw mikro, matych
oraz $rednich byl bardzo korzystny w latach 2007 i 2008. W 2004 r. upadio wie-
le przedsigbiorstw, a szczeg6lnie mikro — zwigzane to bylo z niedostosowaniem
si¢ firm do wymogdéw Unii Europejskiej. W przedsigbiorstwach mikro, matych
i $rednich tylko w roku 2008 znalazlo pracg wigcej ludzi niz w przedsigbior-
stwach zatrudniajacych 250-999 oraz 1000 i wigcej pracownikow.

Sektor MSP jest istotnym elementem gospodarki kraju. W 2006 r. wy-
tworzyt on 47,7% PKB. Natomiast przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej 249
pracownikow wytworzyty tylko 22,7% PKB. Warto rowniez zwrdci¢ uwagg na
zatrudnienie w sektorze MSP. Tylko w 2006 r. prace w tych przedsigbiorstwach
znalazto 3 500 700 oso6b, z czego ok. 40% zatrudnionych bylo w przedsigbior-
stwach mikro, a w sektorze MSP ogoétem zatrudnionych byto 70% oséb.

Dzialanie MSP w czasie kryzysu

Wedtug Bogdana Wawrzyniaka® kryzys dotyczacy dziatalnosci firmy ozna-
cza sytuacj¢ przedsigbiorstwa, w ktorej na skutek spigtrzenia si¢ roznych trud-
nosci zagrozone jest realizowanie podstawowych funkcji i wystepuja problemy

5 Zarzqdzanie w kryzysie. Koncepcje, badania, propozycje, red. B. Wawrzyniak, PWE , War-
szawa 1984, s. 38-39.
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z usunigciem tych trudno$ci. Obecna sytuacja potwierdza wystepowanie licz-
nych probleméw utrudniajacych prowadzenie dzialalnosci przez podmioty gos-
podarcze. Sytuacja na rynku jest sprawdzianem umiejgtnosci dla firm. Wymaga
znacznie wigcej wysitku i pomystowosci, aby utrzymacé si¢ w branzy. Kryzys
wymusza na firmach ostroznos¢ w ocenie kontrahenta oraz bardziej uwaznych
decyzji finansowych. Niepewnos¢ przysztosci spowalnia podejmowanie decyzji
i powoduje nietypowe zachowania wtascicieli firm. Znaczenie i rola sektora MSP
w gospodarce rynkowej XX w. ulegala zmianom i zalezata od wielu uwarun-
kowan: politycznych, ekonomicznych, gospodarczych, terytorialnych i innych.
Dopiero po przystapieniu Polski do Unii Europejskiej nastapita istotna zmiana
uwarunkowan w dziatalnosci MSP. Stato si¢ to w zwiazku z otwarciem krajo-
wego rynku Polski dla produktéw i towarow pochodzacych z krajow Unii oraz
pojawieniem si¢ licznych konkurentow zagranicznych dziatajacych na polskim
rynku.

W czasie kryzysu MSP sa organizacjami doskonale sobie radzacymi i po-
noszacymi mniejsze ryzyko niz duze przedsigbiorstwa. Wynika to z braku nad-
miernych ambicji rozwojowych®, co jest niedoceniane czy krytykowane w okresie
dobrej koniunktury. Mate przedsigbiorstwa nie sa zbytnio zaangazowane w ryzy-
kowne operacje finansowe. Funkcjonowanie sektora MSP w warunkach ciagtych
zmian — takich jak zmiany przepisow, warunkow konkurencji, zmiany dostgpu
do zrédet finansowania, zmiany na rynkach zaopatrzenia, pracy — jest utrudniane
juz od dwudziestu lat. Stad umiejetnos¢ szybkiej adaptacji do warunkow istnieja-
cych na rynkach. W zwiazku zaréwno z rozmiarem, jak i specyfika sektora mate
i srednie firmy sa bardziej elastyczne niz duze przedsigbiorstwa. MSP maja moz-
liwo$¢ zmniejszania lub zwigkszania rozmiarow swojej dziatalnosci w zaleznosci
od warunkéw rynkowych.

Niski poziom inwestycji sektora MSP powoduje, ze firmy te sa w mniej-
szym stopniu poddane cyklowi koniunkturalnemu oraz beda stabiej odczuwaé
skutki przerwanych lub niedokonczonych inwestycji. Zdecydowana wigkszos¢
matych i §rednich przedsigbiorstw nie korzysta z kredytow bankowych i co za
tym idzie, poziom zadtuzenia tego sektora jest mniejszy w poréwnaniu z rozmia-
rami sprzedazy. Wedtug prognoz ekonomistow kryzys bedzie — czy nawet juz jest
— odczuwalny w produkcji przemystowej. Przedsigbiorstwa mate i mikro dziataja
glownie w sektorze ustug, turystyki, handlu, napraw oraz w budownictwie. Ustu-

% Raport o stanie sektora matych i Srednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2007-2008, red.
A. Zomierski, PARP, Warszawa 2009, s. 103.
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gi budowlane §wiadczone przez mate przedsigbiorstwa dotycza jedynie drobnych
prac i remontdw, a na tego typu prace bedzie zawsze popyt.

Sektor MSP nie jest jednak zupehie wolny od kryzysu. Pracodawcy zmu-
szeni sa redukowac¢ koszty funkcjonowania firm. Pracownicy nie sa pewni swo-
jej przysztosci. W atmosferze niepewnosci trudno jest budowaé przewage nad
konkurencja. Hustawka nastrojow nie sprzyja zrownowazonemu rozwojowi firm.
Dobra atmosfera w miejscu pracy czesto schodzi na plan dalszy, a w malych
firmach atmosfera pracy jest jednym z wazniejszych czynnikow okreslajacych
kulturg firmy. Na bazie tej kultury buduje si¢ przewage marketingowa, tworzac
bliski, niemal rodzinny kontakt: firma — pracownicy — klient.

Obecne spowolnienie zmusza wilascicieli do myslenia w kategoriach stra-
tegii marketingowej. Nawet jesli nie wystepuje jeszcze realny spadek dochodow
konsumentow, zwigksza si¢ niepewnosc¢ przysztosci. Klienci wstrzymuja sig z za-
kupem w obawie przed utrata pracy czy nieprzyznaniem kredytu. Konsumpcja
spada i tworzy si¢ popyt odtozony. Nie moze to trwac dtugo, gdyz wstrzymanie
si¢ oznacza czasowe ograniczenie wydatkowania pieni¢dzy, a nie zanik potrzeb.

Marketing w malych i §rednich przedsi¢biorstwach

Marketing ma na celu planowanie, urzeczywistnianie koncepcji produktu
(idei, dobr, ustug), cen, promoc;ji i dystrybucji, prowadzacych do wymiany realizu-
jacej cele jednostek i organizacji’. Organizacja ma na celu sprzedaz, wytworzenie
produktow lub $wiadczenie ustug, a co za tym idzie — jak najlepsze zaspokojenie
potrzeb jednostki. Wspotczesny marketing jest wojna dtugofalowa, odbywajaca
si¢ przede wszystkim na froncie umystu konsumentow®. Korzysci z dziatalnosci
marketingowej nalezy oczekiwa¢ w dtugim czasie. W zwiazku z tym dhugi okres
oczekiwania na efekty stosowania odpowiedniej dziatalnosci marketingowej nie
powinien by¢ zaskoczeniem dla przedsigbiorcéw z czasie kryzysu.

Przedsigbiorstwa odnoszace sukcesy ro6znia si¢ migdzy soba przede wszyst-
kim jakoscia zarzadzania, ktore coraz bardziej staje si¢ sztuka umiejetnego zacho-
wania si¢ firm wobec otoczenia, z uwzglednieniem jego zmiennosci i komplek-
sowosci, zarowno w odniesieniu do informacji, na podstawie ktérych podejmuje

7 Marketing. Sposob myslenia i dzialania, red J. Perenc, Wydaw. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 16.
8 D. Dworak, Na poczqtku jest wizja, ,,Media&Marketing” 2009, nr 1-2, s. 8-10.
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si¢ decyzje, jak i efektow podjetych decyzji®. Jak wynika z powyzszego, zawsze
nalezy bra¢ pod uwage mozliwo$¢ wystapienia niekorzystnej sytuacji na rynku.
Przedsigbiorcy lub ich menedzerowie maja za zadanie caty czas wypracowywaé
marke firmy i w celu pozyskiwania klientow — wychodzi¢ do nich z profesjonalnie
przygotowana oferta sprzedazy (ustugi). Kryzys jest momentem przetomowym,
kiedy to zaoszczedzone $rodki na reklamg z czasoéw dobrej sprzedazy przeznacza
si¢ na bardzo intensywna reklame w czasie kryzysu.

Bledne jest twierdzenie, iz podczas kryzysu nalezy oszczg¢dzac¢ na reklamie.
Wiasnie w momencie ryzyka utraty nabywcy trzeba dotozy¢ wszelkich staran,
aby utrzymac go w gronie swoich statych klientow. Wiernos¢, inaczej: lojalnos¢
wobec marki, a co za tym idzie — firmy, przyczynia si¢ do zwigkszania sprzedazy
oraz do sukcesu przedsigbiorstwa. Naktady na reklame i promocjg utwierdzaja
klienta co do stabilnej sytuacji przedsigbiorstwa, jego solidnych zasobow finan-
sowych. Zaufanie zdobywane jest przez firmy, ktore przez wiele lat radza sobie
i funkcjonuja na rynku mimo burzliwej sytuacji gospodarczej. Sztuka dobrego
zarzadzania jest efektem wiedzy o kliencie. Im obszerniejsza wiedza na temat
nabywcdow, tym wigksze prawdopodobienstwo podania odpowiedniego produktu
(ustugi) w odpowiednim czasie i powodzenia w sprzedazy.

Rola marketingu w dobie kryzysu

Marketing odgrywa bardzo istotng rol¢ w funkcjonowaniu przedsigbior-
stwa. Organizacje prowadza dziatalnos¢ marketingowa w roézny sposob. W ma-
tych i $rednich przedsigbiorstwach reklama zajmuje sig¢ pracownik (lub pracow-
nicy) z dziatu reklamy lub sprzedazy. W zwiazku z duzg liczba firm i zastosowan
reklamy trudno jest okresli¢ charakter reklam. Reklama w czasie kryzysu jest
walka o konsumenta. Kazde przedsigbiorstwo swoja reklama, pomystowoscia
formy, stara si¢ przekazaé odbiorcy informacje o wielkoSci, popularnosci i suk-
cesach swojej sprzedazy. Silna pozycja przedsigbiorstwa uzyskana w czasie sta-
bej koniunktury zachgca klienta do korzystania z ustug tegoz przedsigbiorstwa,
dokonywania zakupow jego produktéw. Reklama daje mozliwo$¢ przedstawie-
nia przedsigbiorstwa i jego produktow (ustug) poprzez pomystowe uzycie druku,
dzwicku i koloru. W sytuacji nie najlepszych nastrojow konsumentéw mile wi-
dziana jest reklama z odrobing humoru.

 I. Penc, Zarzqdzanie dla przyszilosci. Tworcze kierowanie firmq, Biblioteka Menedzerska,
Wydaw. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1998, s. 351.
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Dystrybucja jest planowaniem, realizacjg i kontrola fizycznego przeptywu
materialdw i finalnych produktéw z miejsca pochodzenia do miejsca ich prze-
znaczenia. Dystrybucja obejmuje wszelkie czynno$ci zwigzane z pokonywaniem
przestrzennych, czasowych, ilosciowych i asortymentowych roéznic wystgpuja-
cych migdzy strefa produkcji i strefa konsumpcji. Obecna sytuacja jest okazja
do ograniczenia kosztéw zwiazanych z korzystaniem z posrednikéw. W ramach
oszczednos$ci przedsigbiorcy staraja si¢ sprzedawac produkty bezposrednio osta-
tecznemu nabywcy.

Wprowadzanie produktu na rynek, sktadajace si¢ z faz: wprowadzenia,
wzrostu, nasycenia i spadku, jest trudnym procesem w obliczu ograniczen finan-
sowych. Zapewnienie dtuzszego funkcjonowania na rynku w okresie kryzysu
moze zapewni¢ roztozenie w czasie korzys$ci zwiazanych z osigganym zyskiem
ze sprzedazy. W fazie dojrzatosci reklama jest przypominajaca, sprzedaz jest naj-
wyzsza. W momencie osiagania najwyzszych wynikoéw sprzedazowych $rodki
przeznaczone na reklamg i inne instrumenty promocji sa przypominajace. Wy-
dawac¢ by si¢ moglo, ze promocja produktu najbardziej zwraca uwage nieufnych
klientéw na walory ofert przedsigbiorstwa.

Stosowanie polityki cenowej uzaleznione jest od wymogéw danego seg-
mentu rynkowego, czasu dokonywania zakupu, wysokosci zamowien i innych
czynnikow. W wyniku stosowania rabatow, znizek i akcji promocyjnych przed-
sigbiorstwo rzadko uzyskuje ten sam zysk jednostkowy ze sprzedazy wszystkich
produktow. Wskazane jest czgstsze stosowanie rabatow sezonowych. Pozwalaja
one przedsigbiorcom utrzymac roéwniejsza produkcje (sprzedaz) na przestrzeni
roku i sa stosowane przy sprzedazy produktow, ktore wykazuja sezonowe waha-
nia sprzedazy. Kazdy przedsigbiorca zmaga si¢ obecnie z takimi wahaniami.

Przedsigbiorstwa nie moga by¢ bierne. Musza dziata¢ doskonale, jesli chca
odnies¢ sukces na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Nabywcy indywidual-
ni i instytucjonalni maja bardzo szerokie mozliwosci zaspokojenia swej kazdej
potrzeby. Kluczem do sukcesu jest znajomos¢ tych potrzeb i zaspokojenie ich.
Zainteresowanie marketingiem wzrasta wraz z uswiadomieniem sobie jego roli
w poprawie skuteczno$ci dziatan rynkowych.

Whioski

Dziatalno$¢ matych i srednich przedsigbiorstw tworzy silne podstawy pol-
skiej gospodarki. Duzym atutem jest ich elastycznos$¢, dzigki ktorej nawet w trud-
nych czasach Polska moze sig cieszy¢ dobra koniunktura na krajowym rynku.
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W okresie wahan koniunkturalnych potrzeby nie znikaja, tylko si¢ zmienia-
ja, dostosowuja do zasobnosci spoteczenstwa. Przedsigbiorstwa dziatajace w kry-
zysie maja okazje zaistnie¢ na rynku. Silna konkurencja eliminuje stabszych i po-
szerza zasieg dziatalno$ci. Nie ma recepty na zagwarantowanie funkcjonowania
kazdego przedsigbiorstwa w czasie kryzysu, gdyz byloby to niezgodne z zasada-
mi wolnego rynku. W kryzysie klienci sa ostrozniejsi przy wydawaniu pienigdzy.
Podczas ograniczonej ptynnosci finansowej przedsigbiorstwa powinny pozbywacé
si¢ zbyt duzych zapasow zalegajacych w magazynach — tym sposobem mozna
odzyska¢ srodki finansowe na dalsze finansowanie dziatalno$ci (wynagrodze-
nia, ptacenie biezacych rachunkow, sptaty kredytow). Obecnie klienci sa bardzo
nieufni 1 sfrustrowani sytuacja materialng. Wobec osdb zamknigtych w swoim
$wiecie niepowodzen mozna stosowac marketing bezposredni.

Nalezy pamigtac, ze kryzys nie eliminuje potrzeb, lecz zmienia je lub czaso-
wo ogranicza. Warto w tej sytuacji postawic na jakos¢ produktow i §wiadczonych
ustug.

Streszczenie

Marketing jest niezbedny do funkcjonowaniu kazdego przedsigbiorstwa, gdyz sta-
nowi kluczowy proces zaré6wno rozpoczynania dziatalno$ci gospodarczej (ulotki o no-
wej dzialalnos$ci), jak i funkcjonowania w pdzniejszym okresie. W réznych fazach zy-
cia przedsigbiorstwa stosuje si¢ z réznym natezeniem dziatalno$¢ promocyjna. Dzigki
zastosowaniu réoznych narzedzi marketingowych mozna uzyska¢ przychylnos¢ klienta
i zapowiedz dalszej wspolpracy. Marketing to nie tylko reklama, ale i rzetelno$¢ w
obstudze klienta, wypracowywanie marki firmy, stwarzanie klimatu odpowiedniego
dla danego rodzaju klientéw. Kryzys nie jest czasem ograniczania wydatkéw marke-
tingowych. Zaufanie klienta zdobyte w trudnym okresie zaowocuje w przysztosci ze
zdwojong silq.

Summary

MARKETINGS’ ROLE
IN THE SMALL AND MEDIUM-SIZE ENTERPRISES
IN THE AGE OF CRISIS

Marketing is essentials for a company running, because is the key process for the
beginning of a business (leaflets about a new business, familiarization with a new prod-
uct) as well as for a further company running. Due to using of different marketing de-
vices one may get the customer sympathy and further co-operation promise. Marketing
is not the only commercial but also a accuracy in serving a customer, a company brand
developing and a creation a right atmosphere to the kind of a customer. The crisis is not
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the right time to limit the marketing expenses. The gained trust of the customer in a dif-
ficult period affect twice harder in the future.



