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ROZWOJ MARKETING W MALYCH PRZEDSIEBIORSTWACH

Wprowadzenie

W dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu funkcjonowania matych przedsigbiorstw,
marketing odgrywa coraz wigksza role, budujac trwata przewage konkurencyjng oraz po-
zyskujac nowych i utrzymujac juz istniejacych klientéw. Bez wzgledu na to, czy bedzie on
traktowany jako funkcja przedsigbiorstwa, czy tez koncepcja zarzadzania, rezultatem jego
stosowania w dziatalnosci gospodarcze;j jest poprawa wynikéw finansowych firmy. Marke-
ting odgrywa w firmie wiodacag role, gdyz znaczenia nabiera rynek zbytu, konkurencyjnos¢
produktow oraz dostawcow, zamoznos¢ klientdow i ich wymagania. Jak podaje T. Domanski,
funkcja marketingowa w niektorych branzach jest uznawana za wiodacg i zajmuje wowczas
czotowa pozycje w strukturze organizacyjnej firmy, w innych za$ sektorach odgrywa rolg
drugoplanowa'. Odpowiednie ulokowanie funkcji marketingowej na mapie struktury przed-
sigbiorstwa oraz wlasciwe zorganizowanie jednostki marketingowej pozwalaja skutecznie
realizowac¢ i kontrolowa¢ zachodzacy proces marketingowy w firmie.

Celem niniejszego opracowanie jest zaprezentowaniec wynikéw badan dotyczacych
organizacji marketingu w matych przedsigbiorstwach.

Zalozenia badawcze i charakterystyka podmiotéow gospodarczych objetych badaniem

Celem badan byto rozpoznanie stopnia rozwoju marketingu w matych przedsiebior-
stwach zlokalizowanych w wojewodztwie dolnoslaskim. Wokot tak ustalonego celu zostaty
sformutowane nastgpujace pytania badawcze:

1. W ktorych jednostkach organizacyjnych przedsi¢biorstw wykonywane sa zadania

z zakresu marketingu?

2. Jaka jest opinia menedzeréw o obecnym sposobie zoorganizowania funkcji marke-

tingowej w przedsigbiorstwach?

3. Co w najwickszym stopniu utrudnia rozwéj marketingu w przedsi¢biorstwach?

4. Czy stosowany jest outsourcing w zakresie dziatalno$ci marketingowej?

' T. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzeréw, PWN, Warszawa—£.6dz 2000, s. 21.
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Kwestionariusze ankiet zaréwno dostarczano do siedzib podmiotéw gospodarczych
jak i wystano tradycyjna droga pocztowa. Badaniu poddano 500 przedsigbiorstw z obszaru
Dolnego Slaska. Dobor proby miat charakter celowy. Stopa zwrotu kwestionariuszy wy-
niosta 30%, z tym ze poprawnie wypelnione ankiety stanowigce podstawe prezentowa-
nych w niniejszym artykule wynikow otrzymano z 128 firm. Na pytania kwestionariusza
odpowiadaty osoby majace najwickszy zasob wiedzy na temat marketingu realizowanego
w firmie, a wigc wlasciciele, wspotwiasciciele firm, dyrektorzy, kierownicy.

Jak juz wezeéniej wspomniano, w badaniach braty udziat mate przedsigbiorstwa. Do-
konujac ich charakterystyki, nalezy stwierdzi¢, ze prowadza one dziatalno$¢ przede wszyst-
kim w zakresie handlu (52 wskazan), nastepnie produkcji (48) i ustug (28). Obszarem dzia-
ania dla 83 firm jest rynek regionalny, a dla 45 — lokalny. Wszystkie przebadane podmioty
posiadajg status firm prywatnych.

Dzialalno$¢ marketingowa malych przedsiebiorstw — préba identyfikacji

Nie ulega watpliwosci, ze stosowanie marketingu w dziatalnosci gospodarczej sprzyja
budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw roéznej wielkosci. W mikro i matych
przedsigbiorstwach, ze wzgledu na ograniczenia budzetowe tworzenie wyspecjalizowanych
jednostek marketingowych i zatrudnianie dodatkowego personelu nie jest priorytetem dla
zarzadzajacych tymi podmiotami. Prawidtowos¢ ta znalazta potwierdzenie w publikowa-
nych wynikach badan. Z badan przeprowadzonych przez 1. Janika wynika, ze stabos$cia
MSP jest:

— brak komorki marketingowej (najwigcej wskazan badanych),

— zla sytuacja finansowa i ekonomiczna firmy,

— zla lokalizacji firmy,

— wyposazenie w majatek ustugowo-produkeyjny.

Natomiast wsrod atutow menedzerowie wskazywali:

— duze do$wiadczenie w branzy (najwiecej wskazan badanych),

— znajomo$¢ lokalnego rynku,

— asortyment produkcji, towarow lub ustug,

— jako$¢ oferowanych towardow?.

Zdaniem K. Safina, staba strong polskich MSP jest m.in. brak strategii dziatania, kon-
centracja na dziatalnos$ci biezacej oraz niski poziom wiedzy na temat zarzadzania i marke-
tingu®. W praktyce moze to si¢ przejawiac niestosowaniem nowych rozwiazan w zakresie
marketingu, jak 1 niewdrazaniem nowoczesnych metod, koncepcji zarzadzania.

2 1. Janik, Strategiczne dostosowanie polskich matych srednich przedsigbiorstw do konkurencji euro-
pejskiej, Difin, Warszawa 2004, s. 162.

3 K. Safin, Polskie male Srednie przedsigbiorstwa w otoczeniu globalnym, [w:] Regionalne uwarunko-
wania rozwoju przedsigbiorczosci, K. Safin (red.), PWSZ im. Witelona w Legnicy, Legnica 2003, s. 389.
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Autorzy publikacji ,,Funkcjonowanie irozwdj matych isrednich przedsigbiorstw”
podkreslaja, ze mocng strong MSP w dziedzinie marketingu jest zdolnos¢ szybkiego re-
agowania, w celu natychmiastowego dostosowania do zmieniajacych si¢ wymagan rynko-
wych*. Mozna zatem przypuszczaé, ze strategie MSP dajg si¢ szybciej zmodyfikowaé niz
duze czy bardzo duze przedsigbiorstwa. Sktaniaja ku temu dwie przestanki: blisko$¢ rynku,
na ktérym prowadzi dziatalno$¢ mate przedsigbiorstwo pozwala szybko zidentyfikowaé
potrzeby, zachowania konsumentow, a nastepnie wdrozy¢ dziatania dostosowawcze oraz
reakcja na zmiany zachodzace w otoczenie, ktora moze by¢ szybsza wiasnie w przypadku
matych przedsigbiorstw niz duzych. Nalezy jednak w tym miejscu podkresli¢, ze wlasci-
wa identyfikacja szans czy zagrozen Srodowiska zewnetrznego przedsicbiorstw jest moz-
liwa w przypadku menedzeréow posiadajacych odpowiednie kwalifikacje, do§wiadczenie
i umiejetnosci.

Kierowanie dzialalnos$cig marketingowa w matych i §rednich przedsigbiorstwach na-
lezy do dziatalno$ci wyspecjalizowanej. Wszyscy postuguja si¢ podobnymi narzedziami,
ale kazde przedsigbiorstwo stara si¢ je wykorzystac¢ stosownie do wiasnych celéw, warun-
kow, w ktorych dziata, wielkosci zatrudnienia, pozycji na rynku i innych czynnikow, ktore
moga wynika¢ ze specyfiki branzowej, tradycji firmy, zewnetrznych powigzan kapitalo-
wych?.

Marketing, jako jedna z wielu waznych funkcji realizowanych w przedsigbiorstwie,
powinien by¢ odpowiednio zorganizowany w strukturze firmy. Do§wiadczenia praktyczne
wskazuja, ze miejscem opracowywania strategii marketingowej, planow marketingowych,
projektow badan marketingowych w przedsiebiorstwie jest jednostka organizacyjna ds.
marketingu.

Organizacja funkcji marketingowej w matych firmach moze odbywacé si¢ na kilka
sposobow: w specjalnie powotanej do tego jednostce marketingowej lub w jednostce sprze-
dazy, albo w innych jednostkach przedsi¢biorstwa. Marketing moze takze by¢ realizowany
przez osobe zarzadzajaca przedsigbiorstwem lub jego zastepce, w randze dyrektora, zastep-
cy dyrektora, wlasciciela, wspotwiasciciela firmy.

Jak juz wcze$niej wspomniano, w pierwszej cze$ci opracowania, celem badan bylo
rozpoznanie stopnia rozwoju marketingu w matych przedsiebiorstwach zlokalizowanych
w wojewodztwie dolnoslaskim. Metoda badawcza byla ankieta, skladajaca si¢ z czterech
obszaréw badawczych.

Pierwsza kwestig badawcza bylo rozpoznanie sposobdw organizacji funkcji marke-
tingowej w matych przedsiebiorstwach. Wyniki badan w tym zakresie zostaly zaprezen-
towane w tabeli 1. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze w wigkszo$ci przebadanych firm

4 B. Nogalski, J. Karpacz, A. Wojcik-Karpacz, Funkcjonowanie i rozwdj matych i srednich przedsig-
biorstw. Od czego to zalezy?, AJG-OPO, Bydgoszcz 2004, s. 31.

> L. Garbarski, U. Ktosiewicz, R. Nowacki, A. Olejniczuk-Merta, B. Stominiska, M. Struzycki, Zarzg-
dzanie marketingowe malym i Srednim przedsiebiorstwem, Difin, Warszawa 1999, s. 36.
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(na 128 podmiotow w 105 firmach) brak jest wyodrebnionych w strukturach organizacyj-
nych specjalistycznych jednostek ds. marketingu. Jedynie w dwunastu firmach odnotowa-
no funkcjonowanie dziatéw marketingu. Na uwage zastuguje fakt, iz rozproszenie funkcji
marketingowej migdzy réznymi dziatami firmy, w ktorych wykonuje si¢ takze konkret-
ne zadania z zakresu marketingu, staje si¢ coraz bardziej powszechnym sposobem orga-
nizowania dziatalno$ci marketingowej. Takie rozwigzanie wystapito w 48 podmiotach
gospodarczych. Istotng zaleta tej formy organizowania marketingu, zwtaszcza w matych
przedsigbiorstwach, jest oszczednos$¢ kosztow, ktére muszg byé poniesione w przypadku
tworzenia jednostki marketingowe;j.

Tabela 1
Organizacja marketingu w badanych podmiotach gospodarczych
Sposoéb organizacji funkcji marketingowej Odpowiedzi menedzeréw
w matych przedsigbiorstwach” (128 wskazan)

Zadania z zakresu marketingu s3g wykonywane w jednostce organiza-

cyjnej ds. marketingu 12

Zadania z zakresu marketingu sg wykonywane w jednostce organiza-
cyjnej ds. marketingu oraz w pozostatych jednostkach organizacyj- 8
nych przedsigbiorstwa

Brak jest odpowiednio wyspecjalizowanej jednostki organizacyjne;j
ds. marketingu, a zadania z zakresu marketingu sa wykonywane 48
w réznych jednostkach organizacyjnych przedsiebiorstwa

Zadania z zakresu marketingu sa wykonywane w jednostce organiza-

cyjnej ds. sprzedazy 60

“Menedzer wypetniajacy kwestionariusz ankiety mogt wybra¢ tylko jeden sposob organizacji funkcji marketin-
gowej w matych przedsigbiorstwach.

Zrédlo:  opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw z przeprowadzonych badan.

Kolejna objeta badaniem kwestia sprowadzata si¢ do rozpoznania opinii menedzeréw
0 obecnym sposobie zoorganizowania dziatalnosci marketingowej w przedsi¢biorstwach.
Badani odpowiadali na nast¢pujace pytanie: Jaka jest Pani/Pana opinia o obecnym sposobie
zorganizowania funkcji marketingowej w przedsigbiorstwie? Odpowiedzi badanych zosta-
ty zawarte w drugiej kolumnie tabeli 2.

Kolejnym przedmiotem badan byta identyfikacja przeszkdd utrudniajacych skuteczny
rozw¢j marketingu w matych przedsigbiorstwach. Struktur¢ odpowiedzi badanych w tym
obszarze zamieszczono w tabeli 3. Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwazniejsza
barierg negatywnie determinujacg rozwoj marketingu w przedsigbiorstwach, sg ogranicze-
nia finansowe firmy. Z jednej strony uniemozliwiajg one tworzenie jednostek marketingo-
wych, z drugiej za$, ograniczaja wdrazanie innowacji w zakresie dziatalnosci marketingo-
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Tabela 2

Menedzerowie o organizacji funkcji marketingowej w matych przedsiebiorstwach

Sposob organizacji funkcji marketingowej
w matych przedsiebiorstwach

Opinie menedzeréw

Zadania z zakresu marketingu s wykony-
wane w jednostce organizacyjnej ds.
marketingu

obecna organizacja marketingu jest sprawdzona

i spetnia swoje zadania

obecna organizacja marketingu sprzyja rozwojowi
firmy

Zadania z zakresu marketingu sa wykony-
wane w jednostce organizacyjnej ds. mar-
ketingu oraz w pozostatych jednostkach
organizacyjnych przedsigbiorstwa

dziat marketingu w realizowaniu zadan jest wspo-
magany przez inne dziaty przedsigbiorstwa

dzial marketingu spetnia swoje zalozenia, na bie-
73co jest opiniowana sytuacja na rynku co ulatwia
prowadzenie dziatan marketingowych, w celu
zaspokojenia potrzeb klientow

Brak jest odpowiednio wyspecjalizowane;j
jednostki organizacyjnej ds. marketingu

a zadania z zakresu marketingu sa wykony-
wane w roznych jednostkach organizacyj-
nych przedsigbiorstwa

dziatalno$¢ firmy nie wymaga duzych naktadow
na reklamg, firma ma statych odbiorcow, renoma

i dtugoletnia dziatalno$¢ pozwala na pozyskanie
nowych odbiorcow, bez potrzeby tworzenia dziatu
marketingu

cata produkcja kierowania jest do jednego odbior-
cy

specyfika firmy i odbiorcéw nie wymaga od przed-
sigbiorstwa tworzenia jednostki marketingowej
mamy zamiar stworzy¢ w naszej firmie jednost-
ke organizacyjna ds. marketingu, gdyz firma si¢
rozwija

Zadania z zakresu marketingu sg wykony-
wane w jednostce organizacyjnej ds.
sprzedazy

pracownicy dziatu sprzedazy maja bezposredni
kontakt z klientami

pracownicy dziatu sprzedazy maja bezposredni
kontakt z klientami, a rynek odbiorcow jest znany
i ograniczony

W miare rozwoju poziomu sprzedazy zamierzamy
zwigksza¢ zatrudnienie w tym dziale

zadania z zakresu marketingu realizowane sa
przez jednostke sprzedazy w stopniu wystarczaja-
cym na tym etapie rozwoju przedsigbiorstwa
firma jest jeszcze zbyt mata na wyodrgbnienie
jednostki marketingowej

Zrodlo:

opracowanie wlasne na podstawie wynikow z przeprowadzonych badan.

wej. W opinii badanych, nawet stworzenie specjalistycznego stanowiska ds. marketingu jest

bardzo kosztowne, chociaz w dtuzszym okresie, zdaniem menedzerdéw, moze ono przyniesé

firmie oczekiwane korzysci. Kolejng barierg, utrudniajacg rozwoj marketingu w badanych
przedsiebiorstwach, jest traktowanie okreslonych funkcji realizowanych w matych przed-
sigbiorstwach jako wiodacych. W zaktadach mechanicznych najczesciej jest to produkcja
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i zwigzana z tym dbatos¢ o jako$¢ wyrobow, w dziatalno$ci handlowej — sprzedaz, obstuga
klienta. Mate przedsigbiorstwa specjalizujg si¢ najczesciej w obstudze konkretnych seg-
mentow rynku. Koncentruja swoje dziatania w tych obszarach, w ktérych posiadaja odpo-
wiednie kompetencje. Biorgc zatem pod uwage niewystarczajace Srodku finansowe, jakimi
dysponuja, to wyspecjalizowanie si¢ w realizacji funkcji marketingowej i nadanie jej od-
powiedniej rangi w przedsigbiorstwie wydaje si¢ celem dla wielu firm mato realnym do
zrealizowania.

Tabela 3

Przeszkody w skutecznym rozwoju marketingu w matych przedsigbiorstwach

Liczba wskazan

Bariery w rozwoju marketingu w badanych przedsigbiorstwach .
przez menedzerow

Trudno$ci w pozyskaniu specjalistow ds. marketingu 16
Nieodpowiednia liczba firm §wiadczacych specjalistyczne ustu- 6
gi w zakresie marketingu

Ograniczenia finansowe firmy 123
Postawa kadry zarzadzajacej firma 12
Priorytet uzyskuja inne funkcje w firmie, prosz¢ wymienié 24
jakie? — produkcja, sprzedaz, finanse

Trudno$¢ przetamania sposobu myslenia i dzialania personelu 12
wykonawczego

Brak jakichkolwiek przeszkéd w rozwoju marketingu w firmie brak
Inne przeszkody (prosz¢ wymienic¢ jakie?) brak

“Menedzer wypelniajacy kwestionariusz ankiety mogt wybra¢ max. trzy bariery w rozwoju marketingu w przed-
sigbiorstwie. W zwigzku z tym, odpowiedzi badanych nie sumuja si¢ do stu.

Zrédlo:  opracowanie wlasne na podstawie wynikow z przeprowadzonych badan.

Ostatnig kwestig badawcza byto rozpoznanie z jakich ustug marketingowych $wiad-
czonych przez firmy zewnetrzne, korzystaja mate przedsigbiorstwa, a wigc ktore zadania
przekazuja do realizacji innym podmiotom. Odpowiedzi badanych zawarto w tabeli 4. Do-

Tabela 4
Outsourcing w zakresie dzialalno$ci marketingowe;j
Czy Panstwa Firma korzysta ze specjalistycznych firm zewngtrznych Liczba wskazan
oferujacych ustugi w zakresie marketingu przez menedzerow
Tak 35
Nie 103

Zrédlo:  opracowanie whasne na podstawie wynikow z przeprowadzonych badan.
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minujaca wickszos¢ przedsigbiorstw nie korzysta z outsourcingu w zakresie dzialalnosci
marketingowej. Niewatpliwie, jest to zwiagzane z ograniczonym kapitatem finansowym.

Wsrod pozytywnie udzielonych odpowiedzi menedzerowie wskazywali, ze korzystaja
z nastepujacych ustug zewnetrznych firm:

— wykonanie strony internetowej,

— kreacja produktu,

— zakupy mediéw,

— badania rynku,

— szkolenia w zakresie profesjonalnej sprzedazy,

— opracowanie broszur reklamowych.

Zakonczenie

Przedstawione w niniejszym opracowaniu wyniki badan odzwierciedlaja w opinii
menedzeréw badanych matych podmiotéw gospodarczych aktualny stan rozwoju marke-
tingu w ich przedsigbiorstwach. Nie ulega watpliwosci, Ze istotng barierg uniemozliwiaja-
ca odpowiedni rozwoj dzialalnos$ci marketingowej w tych firmach jest posiadanie przez te
jednostki niewystarczajacych srodkéw finansowych. Nie oznacza to jednak, ze dzialalnosé
marketingowa w badanych jednostkach nie jest realizowana. Wazny bowiem jest pozytyw-
ny sposOb myslenia menedzerow o roli i znaczeniu marketingu w budowaniu dlugookreso-
wej przewagi konkurencyjnej firmy. Z przeprowadzonych badan jednoznacznie wynika, ze
zadania z zakresu marketingu sg wykonywane we wszystkich przebadanych podmiotach.

MARKETING DEVELOPMENT IN SMALL ENTERPRISES
Summary

The article presents marketing development in small enterprises of Lower-Silesian province.
Presented thesis are Author’s research result which were prospected on sample of 128 enterprises.



