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Streszczenie. Sila napgdowa przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku jest cheg¢ osia-
gnigcia sukcesu. W artykule rozwaza si¢ rolg strategii marketingowej w konteks$cie osig-
gania sukcesu przez przedsigbiorstwa. Na tle prezentowanych w literaturze przedmiotu
podejs¢ do rozumienia sukcesu oraz czynnikoéw nan wptywajacych, autorki poszukuja
odpowiedzi na pytanie, czy strategia marketingowa postrzegana jest jako kluczowy czyn-
niki sukcesu wspolczesnego przedsigbiorstwa. Artykut ma charakter przegladowy, zasto-
sowano w nim metodg¢ analizy krytycznej dotychczasowego dorobku w tym zakresie. Ce-
lem artykutu jest identyfikacja obszaru badan nad strategig marketingowa jako jednym
z kluczowych czynnikdéw sukcesu wspotczesnej organizacji.

Wprowadzenie

Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w warunkach dynamicznie zmienia-
jacego sie otoczenia stawia przed wspdtczesnymi organizacjami wysokie wyma-
gania kompetencyjne, ktorych spetienie decyduje o mozliwos$ci dalszego uczest-
niczenia w konkurencyjnej grze rynkowej. W wiedzy z zakresu zarzadzania stra-
tegicznego podkresla si¢ ztozonos¢ relacji migdzy przedsigbiorstwem a jego oto-
czeniem oraz konieczno$¢ jego przystosowywania si¢ do zmian zachodzacych
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w otoczeniu lub ksztattowania tychze zmian. Ponadto ktadzie si¢ nacisk na bu-
dowe pozycji przedsigbiorstwa w konkurencyjnym otoczeniu, uzyskiwania ko-
rzystnych wynikow ekonomicznych w efekcie zaspokajania potrzeb klientow
(Kreikebaum, 1996). Ujecie to jest spdjne z zatozeniami wspotczesnej koncepcji
marketingu, w mysl ktorej strategie przedsigbiorstw powinna cechowa¢ orienta-
cja marketingowa, a jednym z kluczowych warunkéw ich skutecznego dziatania
jest realizowanie marketingowej koncepcji zarzadzania, stawiajacej w centrum
zainteresowania dotychczasowych i potencjalnych nabywcow lub szerzej — inte-
resariuszy organizacji.

Przyjeta przez organizacj¢ orientacja marketingowa powinna sta¢ si¢ pod-
stawa formutowania ogodlnej strategii przedsiebiorstwa i organizowania w nim
poszczegblnych proceséw i czynno$ci. Skuteczne zarzadzanie przedsiebior-
stwem oraz budowanie jego silnej pozycji rynkowej wymaga wiec podejmowania
dzialan zgodnych z regutami marketingowymi. Kompetencje marketingowe
przedsigbiorstwa obejmuja tym samym caly tancuch podejmowanych dziatan,
wplywajac na procesy zwigzane z odpowiednim kreowaniem i dostarczaniem
wartosci dla nabywcow, przez co zapewniaja skutecznos$¢ w realizacji celow or-
ganizacji. Strategie marketingowa mozna wigc utozsamiaé ze strategiag oznacza-
jaca sposoby osiggania trwalej i kompleksowej przewagi przedsigbiorstwa nad
rynkowymi rywalami, przy wykorzystaniu tzw. rdzenia umiejgtnosci firmy (Ro-
manowska, 1998), a takze strategii, ktora okresla tempo i sposoby rozwoju przed-
sigbiorstwa jako organicznej catosci. Na tle prezentowanego podejs$cia do rozu-
mienia roli strategii marketingowej przedsiebiorstwa powstaje pytanie, na ile —
w prowadzonych dotychczas badaniach — jest ona postrzegana jako kluczowy
czynnik sukcesu wspotczesnego przedsigbiorstwa. Poszukujac odpowiedzi na to
pytanie, dokonano kolejno przegladu takich poje¢, jak sukces oraz czynniki suk-
cesu organizacji, by w rezultacie zidentyfikowa¢ znaczenie strategii marketingo-
wej dla sukcesu wspotczesnego przedsigbiorstwa.

Sukces — definiowanie pojecia

Sitg napedowa przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku jest che¢é osig-
gniecia sukcesu. Stownik jezyka polskiego Wydawnictwa Naukowego PWN de-
finiuje sukces jako ,,pomyslny wynik jakiego$ przedsiewzigcia, osiaggnigcie za-
mierzonego celu” (sjp.pwn.pl, 2016). Przytoczonej definicji nie mozna jednak
odnie$¢ wprost do dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwo na rynku.
Okresla ona bowiem sukces jako jednokrotny efekt, jednorazowy wynik dziata-
nia i nie uwzglednia dtugoterminowej perspektywy, ktoéra w przypadku organi-
zacji gospodarczych ma szczeg6lnie istotne znaczenie.

Problematyka sukcesu w zarzadzaniu przedsigbiorstwem jest zagadnieniem
o niezwykle szerokim zakresie przedmiotowym, badanym w réznych ujeciach
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przez teoretykow od poczatkow istnienia dyscypliny nauk o organizacji i zarza-
dzaniu. Pojecie sukcesu czy tez powodzenie organizacji byto juz wielokrotnie
zdefiniowane na gruncie teorii zarzadzania. Badacze zwracali zwlaszcza uwagg
na takie zrodta sukcesu organizacji, jak efektywnos$¢ produkcji (Wheelwright,
1981), przywodztwo (Tichy, Devanna, 1986), przedsigbiorczos¢ (Maidique,
1980) czy tez role pracy zespotowej i zaangazowania pracownikow (Pascal,
Athos, 1981). W literaturze przedmiotu z okresu przetomu XX i XXI wieku
mozna odnotowaé réznorodnos¢ definiowania pojecia sukcesu, potwierdzajacg
brak uzgodnien co do aksjomatycznych warunkow jego wystepowania (tab. 1).

Tabela 1
Sukces — wielowymiarowo$¢ ujec
Rok Definicja Autor

1995 Organizacja odnosi sukces wtedy, gdy spetnia oczekiwania grup | T. Donaldson,
interesariuszy, ktorzy maja wplyw na jej decyzje, ale jednoczes$nie L.E. Preston
sg pod jej wyptywem (Donaldson, Preston, 1995)

1998 Sukces przedsigbiorstwa to realizacja celéw strategicznych. Suk- J. Machaczka
ces rynkowy jest silnie skorelowany z rozwojem przedsigbiorstw,
ktory powinien by¢ postrzegany jako zachodzacy w czasie proces
zmian o charakterze dychotomicznym (Machaczka, 1998)

2000 Sukces to zdolnosci organizacji do rozwoju w dtugiej perspekty- P. Drucker
wie czasowej (Drucker, 2000)

2003 Miarami sukcesu sg sukcesy czastkowe, a podstawy sukcesu obej- | E. Urbanowska-
muja: wytyczenie misji, celow strategicznych oraz strategii umoz- -Sojkin
liwiajacych ich osiagnigcie, jak rowniez wdrozenie i realizacje
tych strategii (Urbanowska-Sojkin, 2003)

2004 Przedsigbiorstwo, chcac odnosi¢ sukces i rozwijaé si¢ w dtugim B. Stepien,
okresie, musi wykazywac zdolno$¢ do konkurowania, ktora jest | M. Sulikowska-
uzalezniona m.in. od posiadanych zasobow, kompetencji i umie- -Formowicz
jetnosci oraz sposobu ich wykorzystywania w okre§lonym miej-
scu i czasie (Stepien, Sulikowska-Formowicz, 2004)

2005 Sukcesem przedsigbiorstwa jest optymalne powigzanie elemen- J. Penc
tOw swojego potencjatu z elementami otoczenia (Penc, 2005)

2007 Sukces jest procesem, dziataniem na najwyzszym poziomie moz- I. Majewska-
liwosci zmierzajacym do realizacji wyznaczonych celow (Majew- -Opietka
ska-Opietka, 2007)

2009 Sukces organizacji jest bardzo rzadko trwaltg i immanentng cecha M. Bogusze-
oraz jest on wysoce zalezny od otoczenia i $cisle powigzany z ce- wicz-Kreft,
lami, jakie dana organizacja realizuje (Boguszewicz-Kreft, 2009) | G. Ztotowska

2011 Sukces nie jest kwestia przypadku. Funkcjonowanie firmy, w wy- R.S. Kaplan,
soce ztozonym i nieprzewidywalnym otoczeniu, zalezy od jej D.P. Norton
zdolnosci do zmian i rozwoju, ktora jest mierzona w perspektywie
czasowe] wyznaczonej przez strategie (Kaplan, Norton, 2011)

2012 Sukcesem w zarzadzaniu jest zrealizowanie w pelnym wymiarze | T. Bal-Wozniak
oraz w wyznaczonym terminie postawionego celu (Bal-Wozniak,

2012)

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Sukces rynkowy z pewnoscia nie jest kategoria jednoznacznie obiektywna,
poniewaz zalezy od wielu uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych (czasu,
etapu rozwoju organizacji, sytuacji rynkowej, posiadanych zasobow itp.). Mozna
jednak przyjaé, ze jest to zdolno$¢ organizacji do funkcjonowania w otoczeniu
rynkowym i rozwoju w dtugim okresie przy realizacji zaktadanych celow. Na tle
przytoczonych uje¢ sukcesu organizacji mozna dostrzec co najmniej trzy aspekty
marketingowe. Pierwszym jest zorientowanie organizacji na osiggni¢cie celow
strategicznych (w tym rynkowych), kolejnym jest postrzeganie organizacji w per-
spektywie jej otoczenia (w tym rynkowego, z uwzglednieniem réznych grup in-
teresariuszy), a trzecim jest przyjecie strategicznej perspektywy w budowaniu
przewagi konkurencyjnej organizacji (w tym formulowanie strategii marketingo-
wej), co podkresla definicja sukcesu wedlug E. Urbanowskiej-Sojkin. Temu
ostatniemu aspektowi warto przyjrze¢ si¢ doktadniej, gdyz wigzka celow przed-
sigbiorstwa (por. tab. 2) obejmuje tzw. cele rynkowe, ktérych realizacja wymaga
opracowania skutecznej strategii marketingowej, a zatem szczegdlnego (kluczo-
wego) narzedzia oddziatywania na otoczenie organizacji.

Cele przedsiebiorstwa a jego sukces

Z sukcesem przedsiebiorstwa nieodlacznie zwigzane jest pojecie zalozo-
nych i realizowanych przez nie celow. Wiasciwie zarzadzane przedsigbiorstwo
powinno jasno okresli¢ swoje cele, ktore opisane najogo6lnie;j:

a) stanowig zbior wzajemnie powiagzanych dazen, aspiracji i zamierzonych

efektow o roznym stopniu konkretnosci,

b) wskazujg zmiany sytuacji, jakie organizacja zamierza osiaggng¢ w wyniku

planowanych dziatan;

C) okreslaja momenty w przysztoSci i czasy, po uptywie ktorych zmiany

maja wystapi¢ (Piotrowski, 1995).

Tabela 2
Katalog celéw przedsigbiorstwa

Rodzaje celow Podstawowe kategorie celow
— udziat w rynku

— obrot

— znaczenie rynkowe

— nowe rynkKi

—zysk

— rentowno$¢ sprzedazy

— rentowno$¢ kapitatu ogdtem
— rentowno$¢ kapitatdéw wtasnych
— plynnos¢ finansowa

— zdolnos¢ kredytowa

— samofinansowanie

— struktura kapitatow

Cele rynkowe

Cele ekonomiczne

Cele finansowe
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— zadowolenie z pracy

— bezpieczenstwo socjalne
— integracja spoteczna

— rozwoj kadr

— niezalezno$¢

— wizerunek i prestiz

— wplywy spoteczne

— wplywy polityczne

Cele socjalne

Cele zwigzane z wladza i prestizem

Zrodto: Niestroj, 1996, s. 136.

Jak zatem wida¢ z dokonanego zestawienia celow organizacji, konkretyza-
cja jej dazen do osiggni¢cia sukcesu rynkowego znajduje odbicie w sformutowa-
niu wiazki celow strategicznych. Cel jest konkretnym, mierzalnym wyznaczni-
kiem dla rezultatu osiaganego przez przedsig¢biorstwo. Cele strategiczne organi-
zacji, w tym zwlaszcza rynkowe, powinny uwzglednia¢ wyniki doktadnego roz-
poznania wystepujacych w otoczeniu zjawisk i procesd6w oraz oceny zasobow
1 umiejetnosci analizowanego przedsigbiorstwa. Wyznaczaja one dziatania, ktore
maja, w warunkach konkurencji, ksztattowac¢ pozycje rynkowg przedsigbiorstwa,
a takze pozwalajg mu uzyska¢ przewage wzglgdem innych organizacji. Cele po-
winny by¢ nie tylko ambitne, lecz takze wykonalne, uzyteczne oraz osiggalne
w okreslonym czasie.

W konstrukeji celow strategicznych przedsiebiorstwa uwzglednia si¢ dwa
rodzaje celow: ilosciowe i jakoSciowe, tacznie adaptujace wizje lub misje¢ w pla-
nowane dziatania, ktore ma osiaggna¢ przedsigbiorstwo w okreslonym czasie.
Pierwszy rodzaj to cele kwantyfikowalne, ktore okreslaja wymagane rezultaty
finansowe dziatalnosci przedsiebiorstwa, rownoczesnie gwarantujac zrodla jego
finansowania. Drugi rodzaj celow wynika z analizy otoczenia organizacji, ma
charakter jakosciowy i przybiera posta¢ kompetencji, zwykle marketingowych.
Te jakosciowe cele, zweryfikowane przez rachunek kosztow poniesionych przez
klienta i zaakceptowane przez wszystkich interesariuszy, wspottworza cele stra-
tegiczne.

Wedtug Ph. Kotlera, kazdy biznes opracowuje odpowiednig dla swoich ce-
16w strategie. Trafny wybor strategii gwarantuje utrzymanie si¢ organizacji na
rynku i stwarza szanse na jej systematyczny rozwoj. Mozna zatem przyjac, ze
strategia marketingowa przedsigbiorstwa nalezy do kluczowych decyzji z punktu
widzenia przysztosci organizacji. Ponizej przyjrzano si¢ zatem, czy znajduje to
odzwierciedlenie w przytaczanych w literaturze przedmiotu czynnikach sukcesu
przedsigbiorstwa.

Kluczowe czynniki sukcesu przedsigbiorstwa

Na realizacj¢ celow przez przedsigbiorstwo, a tym samym osiggnigcie przez
nie sukcesu rynkowego, majga wplyw roznorodne czynniki zar6wno wewnetrzne



240 Mirostawa Pluta-Olearnik, Magdalena Murzyn

jak i zewnetrzne. Powoduje to konieczno$¢ zidentyfikowania czynnikow we-
wnatrz organizacji oraz pochodzacych z jej otoczenia, ktére whasciwie wykorzy-
stane w procesie formutowania celow strategicznych i p6zniejszym ich osigganiu
pozwola na osiggnigcie planowanych rezultatow, a tym samym pomoga W osia-
gnieciu sukcesu rynkowego.

W literaturze przedmiotu mozna wyrdzni¢ dwa podej$cia wyjasniajace czyn-
niki sukcesu wpltywajace na sukces firmy: podejscie catosciowe, ktore analizuje
wszystkie uwarunkowania wptywajace na przedsigbiorstwo, oraz podejscie wy-
cinkowe, ktore bada i analizuje zazwyczaj tylko jeden obszar firmy badz jeden
czynnik sukcesu przedsigbiorstwa. Wsrod definicji zaprezentowanych w tabeli 3
mozna zauwazy¢ liczne wskazania badaczy, ze mamy do czynienia z tzw. klu-
czowymi (lub krytycznymi) czynnikami sukcesu organizacji.

Tabela 3
Definiowanie kluczowych czynnikoéw sukcesu

Rok Definicja Autor

1981

Kluczowe czynniki sukcesu to te czynniki, ktore zapewnia or-
ganizacji sukces i zdobycie przewagi konkurencyjnej (Rockart,
Bullen, 1981)

J. Rockart,
C. Bullen

1984

Kluczowymi czynnikami okresla si¢ te cechy, warunki czy
zmienne organizacji, ktore decyduja o jej sukcesie (Leidecker,
Bruno, 1984)

J. Leidecker,
A. Bruno

2001

Kluczowe czynniki sukcesu to kompetencje, zasoby czy atuty
przedsigbiorstwa, przyczyniajace sie do jego sukcesu w danej
dziedzinie oraz stanowigce zrodta jego przewagi konkurencyj-
nej. To elementy, na ktorych przede wszystkim oparta jest kon-
kurencja (Strategor, 2001)

Strategor
(H. Ferens —red.)

2004

Czynniki sukcesu to zasoby, umiejetnosci, dziatania, przyczy-
niajace si¢ do osiagniecia sukcesu oraz wptywajace na konku-
rencyjno$¢ organizacji. Przez kluczowe czynniki sukcesu na-
lezy rozumie¢ réznego rodzaju zasoby, umiejetnosci czy rezul-
taty dotychczas prowadzonej dziatalnosci, w istotny sposob sta-
nowiace o mozliwosci odniesienia sukcesu (Urbanowska-Soj-
kin, Banaszyk, Witczak, 2004)

E. Urbanowska-
-Sojkin, P. Bana-
szyk, H. Witczak

2004

Sa to czynniki przesadzajace o konkurencyjnej pozycji organi-
zacji oraz warunkujace powodzenie organizacji, wskazujace na
jej silne i stabe strony oraz determinujace mozliwosci jej roz-
woju (Lisinski, 2004)

M. Lisinski

2007

Krytyczne czynniki sukcesu (inaczej kluczowe czynniki suk-
cesu) to czynniki decydujace o wzroScie, rozwoju, stagnacji
badz upadtosci firmy (Smid, 2007)

W. Smid

Zrédto: opracowanie wlasne.

Przy identyfikacji czynnikow sukcesu nawigzuje si¢ czgsto do wynikow
prac Pareto, a doktadniej do reguty znanej jako ,,zasada 20—80”. Stanowi ona, ze
stosunkowo niewielka liczba elementéw z rozpatrywanej zbiorowos$ci posiada
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zasadniczy cigzar gatunkowy. W zwiazku z tym nie ma potrzeby badania wszyst-
kich czynnikéw sukcesu, wystarczy skupic si¢ jedynie na 20% najwazniejszych,
one bowiem faktycznie odpowiadajg za sukces czy porazke organizacji. Jak pod-
kresla wielu badaczy, podczas identyfikacji kluczowych czynnikow sukcesu na-
lezy okresli¢ ich liste, a nastepnie dokona¢ ich oceny, wyznaczajac rzeczywista
warto$¢, co przetozy sie na ustalenie silnych i stabych stron organizacji (Strate-
gor, 2001). Zgodnie z pogladem Rockarta, zadna organizacja nie moze zaryzy-
kowa¢ wdrazania i rozwijania strategii, jesli nie przywiazuje odpowiedniej wagi
do gtéwnych czynnikéw bedgcych podstawa sukcesu w danej branzy (Rockart,
1979). Nalezy takze wskazaé¢ na roéznorodnos¢ zidentyfikowanych kluczowych
czynnikéw sukcesu, np. ze wzgledu na rodzaj dziatalnosci przedsiebiorstwa
(branze), ale takze ze wzglgedu na wiek analizowanego sektora oraz specyfike
kraju lub regionu (Kasul, 1996).

Koncepcja kluczowych czynnikdéw sukcesu zwigzana jest z zarzadzaniem
strategicznym. Wykorzystuje si¢ ja w procesie analizy strategicznej organizacji,
ktorg okresla si¢ jako badanie i identyfikowanie obecnych i przysztych zmian
oraz ich tendencji w otoczeniu organizacji i jej wlasnym potencjale w celu okre-
$lenia mozliwosci jej rozwoju i przyszlej pozycji konkurencyjnej oraz budowy
strategii (Bieniok, Gruszczynska, 1996). Mimo wielu roznych podejs¢ i koncep-
cji na temat kluczowych czynnikow sukcesu, wedtug G. Gierszewskiej i M. Ro-
manowskiej, mozna wskaza¢ takg ich kombinacje, ktora ujmuje je w sze$¢ du-
zych grup i odnosi do kontekstu konkurencji. Sg to:

— pozycja rynkowa,

— pozycja kosztowa,

— marka i zachowanie rynkowe,

— kompetencje technologiczne i technologia,

— rentowno$¢ i sita finansowa,

— poziom organizacji i zarzadzania, w tym jako$¢ i poziom realizacji stra-

tegii (Gierszewska, Romanowska, 2003).

Przyjmujac opcje marketingowa, nalezy zauwazy¢, ze wspotczes$nie przy-
najmniej trzy sposrod wymienionych czynnikow sg bezposrednio zwigzane ze
strategig marketingowa przedsiebiorstwa, czyli: pozycja rynkowa, marka i zacho-
wanie rynkowe, a takze niezbedne kompetencje technologiczne i technologie
(obecnie intensywnie wykorzystujace mozliwosci internetu). Jak wiec nalezy uj-
mowac strategi¢ marketingowa w kontekscie identyfikacji kluczowych czynni-
koéw sukcesu przedsiebiorstwa? W ujeciu waskim bedzie to podejscie funkcjo-
nalne (czastkowe) do strategii, ale z pewno$cia wspotczesne przedsigbiorstwo
wymaga skutecznego narzedzia do wyznaczania i realizacji celow strategicznych
—czyli w ujeciu szerszym bedzie to strategia marketingowa traktowana jako klu-
czowy czynnik sukcesu przedsicbiorstwa.
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Strategia marketingowa jako kluczowy czynnik sukcesu przedsi¢biorstwa

Strategia marketingowa to spos6b wykorzystania potencjatu i taktyka funk-
cjonowania przedsigbiorstwa na rynku, po to, aby wykorzystujac zmiany zacho-
dzace w otoczeniu, realizowac¢ cele organizacji. W klasycznym ujeciu w przed-
sigbiorstwie wyrdznia si¢ trzy poziomy strategii:

— Strategig organizacji (globalng) — dotyczy ona ogdlnej dziatalno$ci przed-

sigbiorstwa,

— strategi¢ konkurencyjng — precyzuje, jak poszczegélne jednostki organi-
zacyjne wyodrgbnione w przedsigbiorstwie mogg osiggngé trwatg prze-
wage konkurencyjna,

— strategi¢ funkcjonalng — stanowi interpretacje roli danego obszaru funk-
cjonalnego w realizacji ogdlnej strategii przedsiebiorstwa jako calosci.

Dziatalno$¢ marketingowa w tradycyjnym ujeciu traktowana jest jako jedna
z wielu funkcji przedsigbiorstwa i jest stawiana na roéwni z produkcja, finansami
czy kadrami. Jednak przy podejmowaniu wszelkich decyzji orientacja marketin-
gowa stanowi zasadniczy punkt odniesienia, a funkcja marketingowa staje si¢ in-
tegratorem scalajacym wszystkie inne obszary funkcjonalne przedsigbiorstwa.
Marketing wykracza poza ramy pojedynczej funkcji realizowanej przez organi-
zacje, a strategia marketingowa coraz czgséciej rozpatrywana jest na wyzszym po-
ziomie (niz pozostate strategie funkcjonalne) w hierarchii strategii.

J. Penc-Pietrzak zauwaza, ze strategia marketingowa musi uwzgledniac cele
poszczegdlnych jednostek strategicznych prowadzonego biznesu. Na ksztatt stra-
tegii marketingowej wptywa posrednio rowniez misja i wizja przedsigbiorstwa,
ktére zapewniaja organizacji konsekwentny rozwoj i budowanie przewagi kon-
kurencyjnej dzigki ukierunkowaniu dziatan i nakresleniu obrazu jej przysztej po-
zycji w otoczeniu (Penc-Pietrzak, 1999). W marketingowym podejsciu do zarza-
dzania organizacja dostrzega si¢ obecnie zrodto realizacji jej celow i zapewnienia
przewagi nad konkurentami. Dziatania przedsigbiorstwa realizowane zgodnie
Z przyjeta strategia marketingowa sa sposobem na osiagniecie sukcesu.

Podsumowanie

Przeglad dotychczasowych projektow badawczych realizowanych w glow-
nych osrodkach naukowych w Polsce w latach 1993-2014 dowodzi, ze podejmo-
wane byly tematy zwigzane z identyfikacja stanu i uwarunkowan rozwoju orien-
tacji marketingowej w polskich przedsigbiorstwach oraz tematy zwigzane z ana-
liza efektywnosci dziatan marketingowych (nieliczne). W opinii autorek w nie-
wystarczajgcym stopniu podejmowano badania nad strategig marketingu w kon-
tek$cie sukcesu przedsigbiorstwa (rozumianego, za Druckerem, jako zdolnos¢ or-
ganizacji do rozwoju w dhlugiej perspektywie czasowej) oraz w kontekscie jed-
nego z kluczowych czynnikdéw sukcesu organizacji decydujacych — wedtug
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Smida — o wzroscie, rozwoju, stagnacji badz upadtosci firmy. Ta perspektywa
badawcza wydaje si¢ otwiera¢ nowe obszary dla dalszych badan nad znaczeniem
strategii marketingu w organizacji.
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The Company Marketing Strategy vs their Crucial Success Factors

Keywords: marketing strategy, marketing management, success, company crucial suc-
cess factors

Summary. The desire to succeed is the driving force behind enterprises operating in the
market. The article considers the role of marketing strategies in the context of achieving
the success of the company. Relating to attempts presented in the literature on the subject
of understanding the success and its factors, authors seek the answer to a question,
whether a marketing strategy is perceived as crucial success factor of the contemporary
enterprise. The article has a review character and uses the method of critical analysis of
current achievements in this research field. The objective of the article is to identify the
area of research on marketing strategy as one of the key success factors of the contempo-
rary organization.
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