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Streszczenie

Dzialania marketingowe odgrywaja duze znaczenie w kazdej firmie niezaleznie od jej wiel-
kosci, formy prawnej czy tez rodzaju prowadzonej dzialalnosci. Staja si¢ kluczowe w osiagnigciu
przewagi konkurencyjnej. Stad male i srednie przedsigbiorstwa staraja si¢ systematycznie jg
podnosié poprzez stosowanie szerokiego instrumentarium dziatan. Dostosowuja swojq strategie
do potrzeb konkurencyjnego rynku, na ktorym prowadza dziatalnosé, dazac do jak najlepszego
zaspokojenia potrzeb swoich konsumentéw. Celem artykulu jest okreslenie skutkéw przemian
strukturalnych zachodzacych w handlu na dziatalno$¢ marketingowa malych i $rednich przedsie-
biorstw. Na potrzeby artykutu zostaly przeprowadzone 44 skategoryzowane wywiady bezposred-
nie z przedstawicielami matych i srednich przedsigbiorstw w wojewodztwie lubuskim. W badaniu
przyjeto teze, ze przemiany strukturalne zachodzace w polskim handlu, przejawiajace si¢ dyna-
micznym rozwojem nowoczesnych form handlu detalicznego, wywarly wplyw na zachowania
sektora matych i srednich przedsigbiorstw w obszarze dzialan marketingowych. Tym samym
spowodowaly dazenie malych i $rednich przedsigbiorstw do poprawy warunkéw i sposobow ich
funkcjonowania na rynku.

Slowa kluczowe: dzialania marketingowe, mate i $rednie przedsigbiorstwa, nowoczesne sieci
handlowe

Wprowadzenie

Od 1989 roku dokonuja si¢ przemiany strukturalne zachodzace w polskim
handlu. Istotny wplyw na zmiany w handlu zaréwno pod wzgledem ilosciowym,
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jak i jakosciowym odegraty inwestycje zagranicznych sieci handlowych w nowo-
czesne obiekty handlowe, wsrdd ktorych mozna wyrdznié super- i hipermarkety
oraz sklepy dyskontowe. Na podstawie danych statystycznych GUS w Polsce
w 2011 roku dziatato 565 hipermarketéw i 5006 supermarketow. Natomiast licz-
ba sklepéw dyskontowych przekroczyta na koniec 2011 roku 2,7 tys. Wedtug
wyliczen firmy Roland Berger udziat hipermarketow, supermarketow i sklepow
dyskontowych w warto$ci sprzedazy detalicznej FMCG wyniost w 2010 roku
48%, czyli wzrdst o prawie 6,7% w stosunku do roku 2009, kiedy wynosit 45%.
Natomiast udziat kanatu tradycyjnego spadt z 55% w 2009 roku do 52% w 2010
roku, czyli spadt o prawie 5,5%. Warto réwniez zauwazyé, ze na jeden hiper-
market przypada mniej niz 95 tys. Polakdw, na supermarket ponizej 10 tys. osob,
a niecate 15 tys. na sklep dyskontowy2. Udziat nowoczesnego i tradycyjnego
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Rys 1. Udziat nowoczesnego i tradycyjnego handlu w wartos$ci sprzedazy detalicznej FM CG

w latach 1997-2010
Zr6dto: opracowanie na podstawie danych AcNielsen i Roland Berger Strategy Consultants,
w: Raport PMR, Handel detaliczny artykutami spozywczymi w Polsce 2011. Analiza rynku ipro-
gnozy rOZWOjU na Iata 2012'2014, PM R Publications, 2011, http://www .pmrpublications.com /
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Biorac pod uwage udziat tradycyjnego handlu w sprzedazy zywno$ci mozna

zauwazy¢, ze udziat ten w 2010 roku zmalat w poréwnaniu z 1997 rokiem, kie-
dy to na handel tradycyjny przypadato az 84% wartosci sprzedazy detalicznej

2 RaportPMR, Handel detaliczny artykutami spozywczymi w Polsce 2011. Analiza rynku ipro-
gnozy rozwoju na lata 2012-2014, PMR Publications, 2011, http://www .pm rpublications.com /
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FMCG, a na handel nowoczesny 16%. W 2010 roku udzial hipermarketow
w wartosci sprzedazy detalicznej FMCG wyniost 13%, supermarketow 17%,
a sklepow dyskontowych 18%. Natomiast w handlu tradycyjnym wynosil 52%.
Nie ulega watpliwosci, ze przed malymi i $rednimi przedsigbiorstwami stoi
wiele wyzwan zwiazanych z dynamicznie rozwijajaca si¢ konkurencja w posta-
ci nowoczesnych sieci handlowych. W kontekscie tych wyzwan konieczne staje
si¢ elastyczne dzialanie, zastosowanie odpowiednich dzialan marketingowych.
Nigdy nie ma jednak stuprocentowej pewnosci, ze akurat te, a nie inne dziatania
przyniosa pozadane efekty. Trzeba jednak pamigtac, ze ryzyko i niepewnos¢ sa
wpisane w dzialalnos$¢ kazdego przedsigbiorstwa. Stad tez dazenie przedsigbior-
stwa do zapewnienia w warunkach niepewnosci efektywnych dzialan marketin-
gowych traktowanych w sposob systemowy wymaga’:
— projektowania wielu wariantow kompozycji stosowanych pozaceno-
wych instrumentow marketingu mix,
— szacowania kosztow ex anfe dla kazdego zaprojektowanego wariantu
marketingu mix,
— szacowania prawdopodobienstwa akceptacji przez nabywcow docelo-
wych poszczegolnych wariantow marketingu mix,
— projektowania wariantow wielkosci sprzedazy poszczegolnych produk-
tow na podstawie akceptacji projektowanych wariantéw marketingu
mix,
— szacowania prawdopodobienistwa realizacji projektowanych wielkosci
sprzedazy;
— projektowania wariantow mozliwej do osiggnigcia na danym rynku ce-
ny dla poszczego6lnych wariantéw produktu,
— szacowania prawdopodobienstwa osiagania projektowanych poziomow
cen.
Warunkiem osiagni¢gcia 1 utrzymania wysokiej pozycji konkurencyjnej
w obliczu dokonujacych si¢ przemian strukturalnych w polskim handlu sg dzia-
lania marketingowe. Przedsi¢biorstwa powinny dazy¢ do poszukiwania coraz to
nowszych 1 skutecznigjszych sposobow tych dzialan, korzystajac z roéznych
instrumentow wzajemnie si¢ uzupelniajacych. Niewatpliwie kreatywnos¢, in-
nowacyjnos¢ i gotowos¢ do podejmowania ryzyka zwigkszaja szansg osiagnig-
cia przewagi konkurencyjne;j.

3 T. Taranko, Niepewnos$é¢ a ksztaltowanie instrumentéw marketingowych, w: Efektywnosé
marketingu, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2005, s. 140-141.
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Organizacja marketingu w badanych podmiotach gospodarczych

W warunkach gospodarki rynkowej, w przypadku zagrozen ze strony kon-
kurencji, przedsigbiorstwa doceniajg wartos¢ marketingu — wiedza bowiem, jak
wazne jest poznanie 1 zaspokojenie potrzeb nabywcow. Tworza wigc marketin-
gowa strukturg organizacyjna sluzaca inspiracji, programowaniu, realizowaniu,
kontrolowaniu i koordynowaniu catosci proceséw produkcyjnych, ustugowych
1 handlowych.

W trakcie przeprowadzonych badan w formie wywiadéw z przedstawicie-
lami malych 1 $rednich przedsigbiorstw wojewodztwa lubuskiego, mozna bylo
zauwazy¢, ze analizowane przedsigbiorstwa sg przykladem przedsigbiorstw
zarzadzanych na zasadach marketingu. W mnigjszym badz wigkszym stopniu
wykorzystuja w swojej dzialalnosci koncepcje marketingowe. Przedsigbiorstwa
sa zorientowane na klienta, jego potrzeby, na jak najlepsze usatysfakcjonowanie
go, dostarczajac odpowiedni produkt, po wlasciwe] cenie, w odpowiednim
miejscu 1 czasie, z wykorzystaniem odpowiednich srodkéw komunikacji. Dla-
tego tez badaja, przewiduja 1 ksztaltuja popyt na dobra 1 uslugi tak, aby dosto-
sowac si¢ do wyzwan wspoélczesnego rynku, a takze konsumenta, ktory staje si¢
coraz bardziej wymagajacy.

Analizujac wyniki przeprowadzonych badan w wigckszosci przedsigbiorstw
(86%) w strukturze organizacyjnej jest wyodrgbniony dzial marketingu, ktérego
zadaniem jest dostosowanie produktéw i $wiadczonych ustug do oczekiwan
nabywcow, ksztaltowanie ich potrzeb, dostosowanie cen do poszczegdlnych
segmentdw rynku, promocja oraz zastosowanie odpowiednich kanalow dystry-
bucji. Przedsigbiorstwa, ktore nie posiadaja takiego dziatu, uwzglgdniaja
w swojej dzialalnosci dzialania marketingowe.

Zapoznanie si¢ z potrzebami klientéw 1 wykreowanie nowych potrzeb staje
si¢ kluczowym zadaniem stojacym przed komoérkami zajmujacymi si¢ mar-
ketingiem. Pracownicy dzialdéw marketingu dokonuja analizy 1 oceny tych
zmian oraz wplywaja na sposob postrzegania przedsigbiorstwa oraz jego pro-
duktoéw czy tez $wiadczonych uslug wsrdd swoich klientow. W swoich dziala-
niach badaja satysfakcj¢ klientow, opracowuja i wdrazaja programy promocyj-
ne, ksztaltujac swoj wizerunek.

W zakresie polityki produktu przedsigbiorstwa wprowadzaja nowe pro-
dukty, dostosowuja je do zmieniajacych si¢ potrzeb klientow oraz sytuacji na
rynku, rozszerzaja ich asortyment i modyfikuja produkty juz istnigjace.

W zakresie ceny przedsigbiorstwa ustalajg taka ceng, aby byla dostosowana
do warunkow panujacych na rynku i do segmentu rynkowego. Przedsigbiorstwa
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nie stosuja agresywnej polityki cenowej, tak jak wigkszos¢ sieci handlowych,
glownie dlatego, ze nic mogg sobie na taka polityke pozwoli¢ ze wzgledu na
1 tak trudna juz sytuacj¢ finansowa. W wickszosci przedsigbiorstw (78%) sto-
sowana jest strategia cen srednich.

W zaleznosci od rodzaju prowadzonej dzialalnosci przedsigbiorstwa stosuja
rozne kanaly dystrybucji: kanaly bezposrednie, posrednie, a jezeli wspolpracuja
z partnerami korzystaja z ich lub z wlasnych kanaléw dystrybucji.

W zakresie polityki promocji poszczegdlne przedsigbiorstwa rdznig si¢ sto-
sowanymi narzgdziami promocji. Punktem wspolnym jest przede wszystkim
pragnienie dotarcia do poszczegdlnych segmentéw rynku z odpowiednim prze-
kazem 1 wykreowanie pozytywnego wizerunku, a ksztaltuja go poprzez public
relations. Przedsigbiorstwa w obszarze promocji konsumenckiej stosujg obnizki
cen, pokazy majace na celu przedstawienie nowego produktu, wrgczaja kon-
sumentom prezenty podczas zakupu produktu. Stosujg rowniez rdéznego rodzaju
promocje handlowe dla swoich odbiorcow: rabaty, upusty — uzaleznione od ter-
minu platnosci, wielkosci zamowienia itp.

Poprzez stosowang reklamg informuja klienta o swoim istnieniu na rynku
1 0 wprowadzanych dobrach czy tez swiadczonych uslugach. Najczgscie] wyko-
rzystuja reklame¢ m.in. w miejscu sprzedazy (poprzez rozdawanie ulotek, folde-
row itp.), internetowa czy tez telewizyjna w stacji regionalnej. Pomimo podej-
mowania tych wszystkich dzialan wydaje si¢, ze powinny by¢ one jeszcze bar-
dziej zintensyfikowane. Analizowane przedsigbiorstwa powinny podejmowac
wigce] kompleksowych dziatan w zakresie ksztaltowania pozytywnego wize-
runku przedsigbiorstwa, jego produktdéw, $wiadczonych ustug oraz promowania
marki.

Przedsigbiorstwa staraja si¢ utrzymywac¢ dobre kontakty z klientami po-
przez wysoki poziom obslugi. Podejmuja decyzje marketingowe na podstawie
badan klientow 1 konkurencji, obserwujac ich zachowania i sposob postgpowa-
nia na rynku, analizuja przeprowadzone transakcje, prowadza rowniez rozmowy
z klientami.

Wszystkie dzialania marketingowe w przedsigbiorstwie podlegaja kontroli
marketingowej, przypisang] poszczegdlnym osobom. Osoby zajmujace si¢ kon-
trola w wyznaczonym czasie skladajg dyrektorowi ds. marketingu raport z wy-
konania powierzonych obowiazkéw. Jezeli zaistnialy jakies odchylenia pomig-
dzy planami a ich realizacja, w odpowiednim czasie dzialania ulegaja modyfi-
kacji, za$ istnigjace odchylenia sg korygowane. Dzigki raportom majg oni moz-
liwos¢ na biezaco ocenia¢ wykonanie powierzonych planéw marketingowych
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1 uzyskuja kompleksowa ocen¢ z ich wykonania. Rola dzialu marketingu
w przedsigbiorstwie jest wigc bardzo wazna — od niego w duzej mierze zalezy
poziom sprzedazy.

Personel dzialu marketingu ma wiedze marketingowa, taczac ja z prak-
tycznym dzialaniem 1 umiej¢tnoscia prognozowania zmian zachodzacych na
rynku. W analizowanych przedsigbiorstwach dzial ten jest ukierunkowany na
rozpoznanie 1 zaspokojenie potrzeb potencjalnych oraz przyszlych konsumen-
téw 1 ich wykreowanie. Do zadan dzialu ds. marketingu w badanych przedsig-
biorstwach w szczegolnosci nalezy:

— analiza otoczenia marketingowego,

— przeprowadzanie badan marketingowych, w ktorych efekcie nastgpuje

rozpoznanie 1 wykreowanie potrzeb klientow,

— segmentacja rynku,

— opracowanie oferty dostosowanej do klientéw z poszczegdlnych seg-
mentow rynku,

— organizacja dzialan promocyjno-reklamowych, w celu ksztaltowania
wizerunku przedsigbiorstwa 1 jego produktu, informowania poten-
cjalnych klientow o przedsicbiorstwie 1 jego produktach oraz $wiad-
czonych ushigach,

— opracowanie programéw lojalnosciowych w celu nawigzywania po-
zytywnych relacji z klientami 1 sklonienia ich do zakupu produktow,

— opracowanie strategii marketingowej,

— ocena i kontrola podj¢tych dzialan marketingowych 1 ich wplywu na
rozwdj przedsigbiorstwa.

Istnieje wyrazna roznica w organizacji i zarzadzaniu pomi¢dzy mikro-, ma-
Iymi a $rednimi przedsigbiorstwami, m.in. ze wzglgdu na posiadane zasoby
ludzkie, rzeczowe, finansowe oraz naturalne. Jednak podkreslenia wymaga fakt,
ze wszystkie przedsigbiorstwa starajac si¢ dostosowac swoje produkty 1 $wiad-
czone uslugi do wymagan wspolczesnego klienta, dostarczaja odpowiednich
produktéw we wlasciwym miejscu 1 czasie, po najkorzystnigjszej cenie, z wy-
korzystaniem wlasciwych $rodkdéw promocji, na jaka moga sobiec pozwoli¢
w danym momencie.

Wsréd matyeh i srednich przedsiebiorstw wyraznie zaznacza si¢ tendencja
do stworzenia i budowania pozytywnych relacji z klientami. W celu poznania
swoich klientow wykorzystuja metody gromadzenia danych, takie jak ankiety,
wywiady itp. Uzyskane informacje gromadza w specjalnie do tego stworzonych
bazach danych, przez co moga bardziej dokladnie przeanalizowa¢ wyniki 1 po-
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dejmowa¢ odpowiednie dzialania, aby sprosta¢ wymaganiom klientow. Dzigki
przeprowadzonym badaniom uzyskuja wicle niezbgdnych informacji o jakosci,
ewentualnych zmianach w ofercie, dzialaniach promocyjnych, poziomie obstu-
gi, poza tym w przedsigbiorstwach jest tworzony wewngtrzny system oceniania
pracownikow, ktory przynosi efekty.

Badania skupiaja si¢ na aktualnie najwaznigjszych kwestiach 1 maja za-
pewni¢ sukces przedsiebiorstwu. Zapewnia to regularng analize wystgpujacych
trendow spolecznych 1 kulturowych w procesie podejmowania decyzji zakupo-
wych przez konsumentow. Dzigki takim dzialaniom poznaje si¢ swoich klien-
toéw, ich potrzeby 1 oczekiwania odnosnie do produktow 1 $wiadczonych uslug.

Przedsigbiorstwa wychodza z zalozenia, ze o sukcesie decyduja przede
wszystkim dzialania polegajace na rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan konsumen-
téw oraz trafienie w ich gusta 1 upodobania. Przy podejmowaniu tych decyzji
konieczne jest dysponowanie informacjami nie tylko o konsumentach, ale takze
o konkurencji dzialajacej w danym segmencie rynku.

Przedsigbiorstwa angazuja ograniczone $rodki finansowe w badania mar-
ketingowe. Najczesciej prowadzonymi dzialaniami, dla okolo 74% badanych
przedsigbiorstw z zakresu badan marketingowych, sa badania zwiazane z cle-
mentami marketingu mix, czyli produktem, cena, dystrybucja, promocja, a tak-
ze konkurencja. Pozostali przedsigbiorcy poza wymienionymi badaniami pro-
wadza badania rynku i udzialu w nim. Ponadto cz¢$¢ przedsigbiorstw systema-
tycznie analizuje dzialania podejmowane przez zagraniczne firmy 1 t¢ wiedzg
wykorzystuje w biezacym procesie podejmowania decyzji.

Strategie marketingowe badanych podmiotéw gospodarczych

Badania wykazaly, Zze male i1 srednie przedsi¢biorstwa czeka jeszcze wicle
zmian, poczawszy od okreslenia strategii dzialania poprzez wprowadzenie wie-
lu dzialan dostosowawczych do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych. Wy-
niki badan pokazuja réwniez, Ze zmian w tych obszarach dzialalnosci musza
dokona¢ przede wszystkim mikroprzedsigbiorstwa, wsrod tych przedstawicieli
uwidacznia si¢ zarzadzanie przedsi¢biorstwem w sposob autokratyczny, przy
nigjednokrotnym braku strategii dzialania.

W malych i srednich przedsigbiorstwach powinna istnie¢ swiadomo$¢ ko-
niecznosci wykorzystania wszelkich mozliwosci rozwojowych, aby kreowac
przyszlos¢, a nie podporzadkowacé si¢ jej. Konieczne staje si¢ okreslenie przez
nie priorytetowych zadan strategicznych, jasnej strategii dzialania oraz mozli-
wosci jej rzeczywistej realizacji. Przedsicbiorstwa poprzez opracowanie strate-
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gii dostosowane] do aktualnych warunkéw rynkowych, powinny nakresla¢ sce-
nariusze rozwojowe 1 wdraza¢ je do realizacji. Odpowiednio opracowana strate-
gia jest szansg wyroznienia si¢ przedsigbiorstwa sposrdd konkurencji. Nalezy
przy tym pamigtac, Z¢ strategia dziatania na rynku wymaga zastanowienia si¢
nad przyszloscig przedsigbiorstwa, perspektywami jego rozwoju oraz skoncen-
trowania si¢ na pokonaniu wlasnych slabosci, analizie szans 1 zagrozen pojawia-
jacych si¢ z kazdej strony, a przede wszystkim na zamianie stabosci w atuty
oraz zmodyfikowaniu swojego myslenia i dzialania, odrzucajac myslenie jed-
nowymiarowe, postgpujace utartymi szlakami, a wprowadzajac w zamian my-
slenie strategiczne. Nalezy wykazaé inicjatywe i dzialanie, aby sta¢ si¢ konku-
rencyjnym wobec nowoczesnych sieci handlowych zaréowno krajowych, jak
1 zagranicznych.

Najbardziej obiecujacym obszarem pod wzgledem korzysci wydaje sig
dzialanie w niszy rynkowej. Wazne jest wypracowanie skutecznych mechani-
zmoéw dzialania, przede wszystkim dlugookresowych, i takiej strategii dzialania,
ktora pozwolilaby wykorzysta¢c wszelkie szanse pojawiajace si¢ w otoczeniu,
a tym samym doprowadzilaby do rozwoju i kontrolowania pozycji na rynku,
poprzez wykorzystanie zagrozen jako atutow. Najwazniejsze jest racjonalne
dzialanie — bez niego przedsigbiorstwo niec ma szans zaistnienia na rynku.

Warto podkresli¢, ze sektor malych 1 $rednich przedsigbiorstw stara si¢ kre-
owa¢ swoj wizerunek jako wiarygodnego partnera zaréwno w kontaktach kra-
jowych, jak i zagranicznych, dazacego do stalego podnoszenia innowacyjnosci
1 konkurencyjnosci. Argumentem przemawiajacym na korzy$¢ malych 1 $red-
nich przedsi¢biorstw jest mozliwos¢ szybkiego dostosowania si¢ do zmieniaja-
cych si¢ warunkéw rynkowych oraz wyjscia z oferta naprzeciw oczekiwaniom
wspolczesnego konsumenta. Jednak podkreslenia wymaga kwestia, ze polskie
przedsigbiorstwa istnieja w warunkach silnej konkurencji, ktéra dynamicznie
si¢ rozwija. Dlatego niezbgdne staje si¢ wdrazanie strategii marketingowych
1 podejmowanie dlugofalowych decyzji, ktore beda pozytywnie skutkowaly
w przyszloscei.

Przedsigbiorstwa powinny pamigtac, zeby w ramach strategii produktu roz-
wija¢ strategi¢ marki. Dobra marka pomaga firmie zdoby¢ nowe 1 utrzymac
stare rynki. Staje si¢ tez wyznacznikiem wartosci firmy. Stanowi ona nie tylko
clement strategii firmy na rynku z racji swoich znamion konkurencyjnosci, ale
rowniez jest odpowiednim sposobem komunikowania si¢ z rynkiem -
rozpoznawalno$¢ marki 1 jej pozycja na rynku stanowi jeden z najistotniejszych
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czynnikow ksztaltowania pozycji ekonomicznej firmy®. Markowe produkty
odgrywaja podstawowgq rolg w utrzymaniu zdobyte] pozycji, rozwijaniu mig-
dzynarodowych kontaktow handlowych oraz migdzynarodowej rywalizacji’.
Dlatego wigkszos¢ przedsigbiorstw upatruje swoja przewage w silnej marce.
W przedsigbiorstwach istnigje jednak wiele ograniczen, duzo rozwigzan nie
moze by¢ zrealizowanych ze wzgledu na sytuacj¢ finansowa — brak jest srod-
kéw na promocj¢ marki, a takze na badania w zakresie poznawania potrzeb
nabywcow.

W wyniku przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze konkurencja
wplywa na dzialania podejmowane przez male i $rednie przedsigbiorstwa
w sposob korzystny. Przedsigbiorstwa staraja si¢ koncentrowaé nie tylko na
problemach biezacych, ale takze spoglada¢ w przyszlos¢ i zapobiega¢ mogacym
si¢ pojawia¢ problemom. Przedsi¢biorstwa wiedza, ze zadowolenie klienta
z produktu 1 jakosci obslugi umozliwia realizacj¢ zakupdéw w przyszlosci, a do
tego konieczne jest jak najlepsze podejscie pracownikow przedsigbiorstwa.
Dlatego tez stosuja marketing wewngtrzny, wysylajac pracownikow na kursy
lub szkolenia, albo organizuja je we wlasnym zakresie. Przedsi¢gbiorstwa starajq
si¢ za posrednictwem promocji dotrze¢ do jak najszerszego grona klientow,
wykorzystuja w swych dzialaniach zwlaszcza takie formy, jak sprzedaz osobi-
sta, promocj¢ sprzedazy, public relations, sponsoring, a takze reklame, glownie
internetowa, umieszczajac na stronach internetowych informacje o swoich pro-
duktach jednoczesnie prezentujac swdj asortyment. Internet umozliwia nie tylko
informowanie o produktach i $wiadczonych ustlugach, ale takze przeprowadze-
nie sprzedazy z szybka dostawa. Przedsigbiorstwa stale obserwuja otoczenie, by
w sytuacji zmian umigj¢tnie dostosowaé si¢ do nich i skorygowaé strategig
dzialania.

Male 1 srednie przedsigbiorstwa rozwijaja przede wszystkim swoja oferte
w kategorii produktow, ktore sa najezesciej kupowane przez klientow, z ktorych
czerpia najwigkszy zysk, a ich sprzedaz szybko wzrasta.

Przedsigbiorstwa handlowe w zakresie logistyki stawiaja na: szybko$¢
1 terminowos$¢ w realizacji dostaw, obnizaja koszty magazynowania 1 transportu
oraz starajq si¢ efektywnie zarzadzaé transportem. Wsrdd przedsigbiorstw ofe-

* A. Barska, J. Snihur, Istota marki jako element przewagi konkurencyjnej i zachowania tozsa-
mosci, W: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspolczesne wyzwania komuni-
kacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
nr 559, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2009, s. 231.

3 J. Altkorn, Strategie marki, PWE, Warszawa 2001, s. 9.
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rujacych produkty trwalego uzytku serwis posprzedazowy odgrywa bardzo duza
rolg. Obejmuje on udzielanie gwarancji, zwrot towaru, jesli nie spelnia on ocze-
kiwan, montaz, a takze jakos$¢ oraz szybkos$¢ $wiadczenia ustug. W przypadku
przedsigbiorstw produkcyjnych uwidacznia si¢ zakup nowoczesniejszych ma-
szyn 1 urzadzen, aby proces produkcji uczyni¢ mniej kapitalo- i pracochtonnym.

Przedsigbiorstwa jednoczesnie daza do modyfikacji koncepcji marketingu
mix, ktéry zagwarantowalby systematyczny jego rozwoj i doprowadzilby do
wzrostu konkurencyjnosci poprzez udoskonalenie produktu, wprowadzenie
innowacji, zmiany w organizacji pracy, zastosowaniec nowych urzadzen i tech-
nologii, w przypadku przedsi¢biorstw produkcyjnych, przy jednoczesnym daze-
niu do kreowania marki, poniewaz silna marka jest jednym z kluczowych czyn-
nikéw sukcesu. Nasilajaca si¢ konkurencja na rynku w postaci sieci handlowych
wymusita na malych 1 §rednich przedsigbiorstwach stosowanie strategii niszo-
wych, skoncentrowanych na okreslonym, wybranym segmencie rynku, na ktd-
rym konkuruja poprzez marke, jakos¢ produktéw, a takze warunki sprzedazy.
Przedsigbiorstwa zostaly zmuszone do wprowadzania zmian w funkcjonowaniu
organizacji, podejmowanych dzialaniach czy tez dotyczacych modyfikacji stra-
tegii marketingowych. Marketingowym przepisem na sukces jest dostarczenie
dobra lub uslugi wysokiej jakosci po najnizszej cenie. Spelnienie tego warunku
wymaga dopasowania produktu do potrzeb i oczekiwan klienta. Produkt musi
by¢ przez klienta zauwazony. Realizacja tak postawionych zadan wymaga od
komorek marketingowych duzego wysilku i skutecznosci w dziataniu. Stad tez
coraz czgscig] przeprowadzaja badania marketingowe, aby jak najdokladniej
pozna¢ oczekiwania swoich klientow 1 jak najlepiej trafi¢ w ich potrzeby.

Male i $rednie przedsi¢biorstwa wychodza naprzeciw wymaganiom klien-
tow, staraja si¢ stworzy¢ im wygodg przy dokonywaniu platnosci realizowanej
droga elektroniczng. Wykorzystuja one rowniez komunikacjg za posrednictwem
sieci wewnetrzne] wsréd swoich pracownikéw, a takze do kontaktu migdzy
poszczegdlnymi oddziatami, jezeli takie istnieja. Jak potwierdzaja menedzero-
wie, wykorzystanie komputerow 1 dostgpu do sieci jest droga nawiazywania
z nimi kontaktu, a takze dobrym sposobem kontrolowania ich dzialan, poniewaz
po zalogowaniu si¢ danego pracownika uwidacznia si¢ godzina rozpoczgcia
pracy. Jest to w opinii przedsi¢gbiorcow pewien sposob kontroli swoich pracow-
nikdéw, poniewaz pracodawca nie moze by¢ w jednym czasic we wszystkich
mie¢jscach 1 nadzorowaé przebieg ich pracy. Jest to rowniez pewna metoda mo-
bilizacji pracownikow. Przedsigbiorstwa poszukuja coraz to nowszych, innowa-
cyjnych rozwigzan dotad niewprowadzanych, m.in. te¢ przedsigbiorstwa, ktore
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moga sobie pozwoli¢ na podwyzszenie kosztow zatrudniaja np. na miesiac 0so-
b¢ z zewnatrz o odpowiednich kwalifikacjach 1 doswiadczeniu w dziedzinie
organizacji 1 zarzadzania przedsi¢biorstwem, aby dokonala wewngtrznej analizy
przedsigbiorstwa pod katem mozliwosci wprowadzenia zmian, modyfikacji
w tych sferach dzialania. Zdaniem menedzerow podejmujacych takie kroki,
,Swieze spojrzenie” 0sob postronnych przyczynia si¢ do bardziej efektywnego
wykorzystania zasobdw 1 w pewien sposob mobilizuje pracownikow do coraz
skuteczniejszych dzialan.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan pozwalaja stwierdzi¢, ze za sprawa po-
wstawania sieci handlowych dokonuja si¢ zmiany w sposobie funkcjonowania
malych i srednich przedsigbiorstw. Sieci handlowe, wprowadzajac nowoczesne
systemy zarzadzania oraz metody i formy sprzedazy, wymusily sprawnigjsze
ich funkcjonowanie, a takze wplyngly na podejmowanie przez nich dzialan
majacych na celu budowe strategii marketingowych. Wyniki badan wskazuja,
ze dla przedsigbiorstw strategiec marketingowe, w tym promocja poprzez marke,
odgrywaja coraz wigkszg rol¢. Przedsigbiorstwa daza do stworzenia silnej marki
(cho¢ nigjednokrotnie brakuje im funduszy), ktéra wyrdznialaby produkt na tle
innych. W $wietle przeprowadzonych badan wida¢, ze stosowanie skutecznych
strategii marketingowych jest droga do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej
przedsi¢biorstwa.

Wyniki badan zdaja si¢ potwierdzac, ze te przedsigbiorstwa, ktore zrozu-
mialy konieczno$¢ wdrazania zmian 1 kierujg si¢ w swych dzialaniach koncep-
cja marketingu, dazac do budowania odpowiednich relacji z klientami, dosto-
sowujac si¢ do ich potrzeb, osiagaja dobre rezultaty. Nie ulega watpliwosci, ze
to od poznania konsumentdéw, uzyskania jak najlepszych 1 wiarygodnych infor-
magcji na ich temat, zalezy kondycja i1 funkcjonowanie przedsigbiorstwa han-
dlowego. Powinno dazy¢ si¢ do mozliwie najpelniejszego zrozumienia konsu-
mentow 1 zasad, ktorymi si¢ kieruja, aby we wlasciwym czasie zareagowac na
zmiany w ich zachowaniu konsumpcyjnym 1 wykorzysta¢ je we wlasciwy spo-
sob.

Analiza otrzymanych wynikéw z przeprowadzonych badan wskazuje, ze:

— aktualnie 60% przedsi¢biorstw zdaje si¢ potwierdzac, ze sieci handlowe

wplywaja w sposob pozytywny na wzorce przedsigbiorczosci, innowa-
cyjnosci, organizacji 1 zarzadzania marketingowego,
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— badani przedsigbiorcy uznali, Ze silng strong potencjalu konkurencyjne-
go jest dopasowanie produktow do potrzeb lokalnych konsumentow
(jakosc 1 reputacja),

— gléwna forma konkurencji w branzy handlowej 1 budowlanej jest kon-
kurencja cenowa, a w branzy spozywczej konkurencja poprzez dyferen-
cjacj¢ produktow,

— przedsi¢biorcy ocenili niski poziom swoich nakladéw na badania i roz-
woj oraz na promocj¢, w tym reklamg z powodu braku zasobow finan-
sowych,

— w zakresie stosowania strategii w walce konkurencyjnej przedsigbiorcy
uznali, ze nie ma jednej najlepszej strategii, ze tylko zréznicowane stra-
tegie oparte na ilosci produkcji, jakosci, innowacyjnosci 1 odpowied-
nich zasobach ludzkich 1 finansowych moga doprowadzi¢ do sukcesu
w walce konkurencyjnej z sieciami handlowymi,

— najczescie) klientami malych 1 $rednich przedsigbiorstw sa lojalni na-
bywcey, ktorzy systematycznie odwiedzaja te sklepy w poszukiwaniu
produktéw dostosowanych do swoich potrzeb.

Jednoczesnie badania ukazuja, ze wsrod malych i srednich przedsigbiorstw
wyksztalcila si¢ tendencja podejmowania walki konkurencyjnej przez zmniej-
szenie kosztow wytwarzania produktow, a takze stawianie na jakos¢. Kluczo-
wymi celami stajq si¢: zatrudnianie specjalistow ds. marketingu, nacisk na prace
zespolowa, wspieranie partnerstwa w wykonywanych obowigzkach. Przekazy-
wanie wiedzy, dzielenie si¢ doswiadczeniami i pomystami wsrdd pracownikow
odgrywa kluczowa role w przedsigbiorstwach. Przedsigbiorstwa przede wszyst-
kim uwazaja, ze na rynku coraz bardziej liczy si¢ jakos¢, profesjonalna i mila
obsluga, lokalizacja w poblizu migjsca zamieszkania konsumentéw. Male
1 $rednie przedsigbiorstwa maja szanse przetrwaé na rynku w obliczu dyna-
micznie rozwijajacej si¢ konkurencji w postaci sieci handlowych, jezeli dosto-
suja si¢ do wymagan 1 oczekiwan klientoéw. Nie tylko cena liczy si¢ dla konsu-
menta, ale takze jako$¢ 1 szeroki asortyment.

Wyniki przeprowadzonych badan pozwolily pozytywnie zweryfikowa¢ hi-
potez¢ udowadniajac, ze przemiany strukturalne zachodzace w polskim handlu,
przejawiajace si¢ dynamicznym rozwojem nowoczesnych form handlu detalicz-
nego, wywarly 1 w dalszym ciagu wywieraja wplyw na zachowania sektora
malych 1 srednich przedsigbiorstw w obszarze dzialan marketingowych. Tym
samym spowodowaly dazenie matych i $rednich przedsi¢biorstw do poprawy
warunkow 1 sposobow ich funkcjonowania na rynku.
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MARKETING ACTIVITIES OF SMALL AND MEDIUM-SIZED EN-
TERPRISES ON THE BACKGROUND OF THE STRUCTURAL
CHANGES TAKING PLACE IN THE TRADE MARKET ON THE EX-
AMPLE OF LUBUSKIE VOIVODESHIP

Summary

Marketing activities play an important role in any business regardless of its size, legal form
or type of activity. They become crucial in achieving competitive advantage. Therefore, small and
medium-sized enterprises are seeking to systematically improve it by using a wide instrumenta-
tion of activities. Adapt their strategy to the needs of the competitive market in which they oper-
ate, with a view to best meet the needs of their consumers. The purpose of the paper was to de-
termine the effects of structural changes taking place in the trade marketing activities of small and
medium-sized enterprises. For the purposes of the paper 44 categorized direct interviews were
conducted with representatives of small and medium-sized enterprises in Lubuskie voivodeship.
The study adopted the idea that structural changes occurring in the Polish trade, as evidenced by
the dynamic development of modern forms of retailing, have an impact on the behavior of small
and medium-sized enterprises in the field of marketing activity. This resulted in the pursuit of
small and medium-sized enterprises to improve the conditions and ways of their functioning on
the market.
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