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Funkcjonowanie i rozwoj kazdego przedsigbiorstwa determinowane sg przez
szereg czynnikéw, zaréwno zewnetrznych, jak i wewnetrznych, ktére wplywajac

na skuteczno$¢ i efektywnos¢ podejimewanych dziatan] moga decydowac o suk-
cesie lub klesce firmy. Wz s zt)é p@s zarzadzania wynika-
jaca z burzliwo$ci zmian zachodzgcych w.oto i po nych organizacji

gospodarczych sprawia, Ze sprostanie pojawiajagcym si¢ wyzwaniom wymaga od

menedzeréw wyboru najwazniejszych kryteriow i podporzadkowania im wszyst+
kich swoich decyzji. P @ r@' ia przedsiebiorstwa okreslonych
orientacji sg rozne sposoby ich'dZiatdn na rynku;polegajace na odpowiedniej alo-

kacji zasobéw do tych funkcji i proceséw, ktdre postrzegane sg jako kluczowe.
Gtéwnym celem niniejszego artykutu jest okreSlenie kierunkéw zmian
orientacji polskich przedsigbiorstw. Przede wszystkim ocenie poddano poziom
rozwoju zarzadzania marketingowego przedsi¢biorstw oraz zmian, jakie nastapity
w tym zakresie w ostatnich-latach.' Publikacja oparta zostata na wynikach ogdl-
nopolskiego badania ankietowego przeprowadzonego z wykorzystaniem ankiety
elektronicznej na przetomie listopada i grudnia 2005 r. przez Katedre Marketingu
Akademii Ekonomicznej w Krakowie na losowo wybranej probie 451 firm maja-
cych dostep do sieci Internet. Odpowiedzi respondentéw dodatkowo odniesione

1. Wstep
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zostaty do analogicznych wynikéw wczesniejszych badain przeprowadzonych
przez Katedre¢ Marketingu Akademii Ekonomicznej w Krakowie metodg ankiety
pocztowej w okresie czerwiec—sierpienn 1998 r. na probie 363 przedsigbiorstw
zatrudniajgcych powyzej 50 pracownikow!,

2. Typologia orientacji przedsiebhiorstw

Zrédta literatunewe szeroko opisuja zagadnienia typSw orientacji, ktérymi
mogg kierowac si¢ kCJonquce na rynku. Biorgc pod uwage
dotychczasowe roz rajowych, jak i zagranicz-
nych, zasadniczo / o omawianej kwestii,
tj: chronologiczne i . Ujeci zne traktuje poszcze-
gdlne rodzaje orientacji przedsigbiorstw jako powigzane sekwencyjnie kategorie
historyczno-sytuacyjne. agadnienie sposobdéw rynkowego
funkcjonowania fi i dkreslaja przede wszystkim fakt,
ze efektem ewolucj i ch przedsigbiorstw jest pojawia-
nie si¢ kolejnych or ji 7 to wyzszy poziom zarzadzania.
prowadzi czesto do catkowitego
oncepcji. Zgodnie z ujeciem chro-
sie cztery fazy pro-
stw 1 odpowiadajace

ich zakwestionowania i poszukiw
nologicznym w literaturze przedmi
cesu ewolucji postaw oraz ryngwych zachowan przedsi
im typy orientacji, okreslane j

— orientacja produkcyjna — opierajaca si¢ na zatozeniu, ze konsumenci fawo-
ryzujg te produkty, ktére sg szero Siostegpne 1 rnajq iskg cene, czego efektem sg

starania w kierunku os1aca;i ﬂ gql oraz rozwiniecia

szerokiego systemu dystr
— orientacja sprzedazowa (dystrybucy]na) — opierajaca si¢ na zatozeniu, ze
klienci pozostawieni san% sobie nie kupig wystarczajaco duzo produktéw przed-

siebiorstwa, dlateg W a tu niezbedne jest podejmowanie
agresywnej sprzeda g @p cma

— orientacja na klienta (marketingowa) — opierajaca si¢ na zalozeniu, ze o sukce-
sie lub porazce przedsigbiorstwa ostatecznie decyduje rynek, dlatego tez gléwnym
celem przedsigbiorstwa staje si¢ zaspokojenie potrzeb i pragnien nabywcéw oraz

dostarczenie im/pozadanego zadowolenia w sposob bardziej wydajny i skuteczny,
niz czynig to konkurenci,

U Kierunki rozwoju zarzgdzania marketingowego w Polsce, red. J. Altkorn, AE w Krakowie,
Krakéw 1999, s. 11-17.

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 13-26.
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— orientacja strategiczna (spoteczna) marketingu — opierajgca si¢ na zatozeniu,
ze kreowanie i zaspokajanie doraznych potrzeb klientéw musi zosta¢ uzupetnione
dodatkowo dbaloscig o interes konsumenta i spofeczenstwa w dtugim okresie.

W przeciwienistwie do ujgcia chronologicznego, drugie podejScie zaktada
sekwencyjng i czasowg niezaleznos$¢ poszczegdlnych orientacji przedsigbiorstw
i traktuje je jako kategorie prakseologiczne. Istotg tego ujecia jest zatem przede
wszystkim wskazywanie réznych koncepcji ksztaltowania filozofii przedsigbior-
stwa przy uwzglednieniu jego charakteru i warunkéw dziatania®. Biorgc pod
uwage miejsce wystepowania najwazniejszych dla organizacji czynnikéw, orien-
tacje podzieli¢ mozn oby i procesy) oraz zewnetrzne
(elementy otoczenia y przedsigbiorstwa
polega na budowaniu encyjnej poprzez niecie mozliwie jak
najwyzszej efektywnosci w obszarach funkcjonalnych o kldczowym znaczeniu
dla odniesienia sukcesu i wzmocnieniusi rzez koncentracje posiadanych
zasobow. Typowymi netrznej s3 opisane wczesniej
orientacje: produkcyj

Przejawem przyj

stwo orientacji zewng¢trznej
zjawiskom wystepujacym na
zewnatrz organizacji. Szczegolny sposobu funkcjonowania jest
koncentracja na zjawi ktem jest tzw. rynkowe ukierun-
kowanie przedsigbiorstwa. W ramach orientacji rynkowe;j 6zni¢ mozna trzy
podstawowe suborientacje: na nabywce (klienta), na konk oraz na dostawce.
Cecha charakterystyczng zorientowania przedsigbiorstwa na klienta jest dgzenie
do jak najlepszego zaspokojenia potrzeb nabywcy. Z uwagi jednak na fakt, ze

nabywcg moze by¢ zaréwnortZzw. nabywca finalny (kodsument), jak i poSrednik
handlowy (np. hurtownik, dtt)fit)tﬁtk ;@ dalszej odsprze-
dazy, w ramach orientacji n ent datko 7 ni¢ dwie alterna-
tywne opcje, tj. orientacj¢ na konsumenta oraz na posrednika. Innym popularnym
sposobem funkcjonowania firm/na rynku jest podejmowanie kluczowych decyzji
w przedsigbiorstwie Wjﬁo h dziatan i przewidywanych
reakeji Konkurentéw (majwdzniejszego konkurenta). W takiej sytuacji strategia

marketingowa firmy oraz jej stosunek do klientéw stanowig pochodng przyjetej
strategii konkarencji*.

3 R. Niestr6j, Typologia orientacji przedsigbiorstw, Zeszyty Naukowe AE w Krakowie, nr 667,
Krakéw 2005, s. 7-15.

4 Ibidem, s. 7-15.
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3. Kluczowe czynniki sukcesu a orientacja polskich
przedsiebiorstw

Wyniki wcze$niejszych badan nad rozwojem marketingu w Polsce’ sugeruja,
7e dominujgcymi orientacjami wsrdd przedsiebiorstw sg niewatpliwie orientacja
produkcyjna oraz sprzedazowa. Powszechne jest przeSwiadczenie, ze zadowolenie
konsumentéw jest naturalnym i oczywistym nastepstwem wysokiej jakosci pro-
duktu i korzystnej ceny. W takiej sytuacji rola marketingu sprowadza si¢ najczes-
ciejdo dziatan promocyjnych, a mniejsze znaczenie przywiazuje si¢ do-poziomu
zadowolenia final i i ji
(badania rynku). O
ketingowego znajd ujg elementy rynkowe
w rankingu czynni eryfikacji powyzszej
hipotezy w przep espondentorn aprezentowano liste
17 hipotetycznych
dziatalno$¢ przedsi
szej kolejnoSci o
zdaniem na sukce
najwazniejszych (
waznoSci). Wyniki

nych firm proszeni byli w pierw-
h czynnikéw wptywajacych ich
ie 0 wybor w kolejnosci trzech
gi co do waznoSci, trzeci co do
otwierdzily wysunigta na wstepie
hipotez¢. W opinii badanych przedsi¢biorstw sposrod azanych elementéw
najwigksze znaczenie dla osiggnigcia sukcesu przypis e jest nastepujacym
czynnikom: (1) jakoS¢ wyrobow (ustug); (2) zadowolenie finalnych odbiorcow
naszych wyrobéw (ustug); (3) koszty wiasne. Lacznie trzy pierwsze (w kolejnosci

od najwazniejszego) czynniki stangwig ok. pofowe (47 %) Wszystklch determinant
% IZL z oﬁ skazan responden-
) niu sukcesu firmy,

sukcesu przedsigbiorstw.

tow na poszczegdlne eleme

zaprezentowano trzy rodzaje rankingéw ukazujqcych wplyw poszczegdlnych
czynnikow na dziaialnos%{przed&@blorstw stworzonych na podstawie odpowiedzi

badanych firm®. g

> W Polsce realizacja badafi dotyczgcych rynkowego ukierunkowania przedsiebiorstw zajmujg
sie w zasadzie wszystkie najwazniejsze oSrodki naukowo-badawcze. Przeglad najwazniejszych
projektéw badawczych zrealizowanych od poczatku lat 90. znaleZ¢ mozna.np. w: K. Kapera, Finan-
sowe aspekty marketingowej orientacji przedsiebiorstw w dotychczasowych badaniach naukowych
[w:] Finansowe przestanki decyzji marketingowych, red. A. Czubata,R. Niestr6j, AE w Krakowie,
Krakéw 2004.

¢ Ranking A — brana byta pod uwage ogdlna liczba wskazan badanych firm na poszczegdlne
czynniki, wskazywane jako jeden z trzech najbardziej istotnych dla sukcesu firmy. Ranking B
—kazdemu czynnikowi zostata przydzielona liczba punktéw za okreslone miejsce w hierarchii waz-
nosci (I miejsce — 3 punkty, II miejsce — 2 punkty, 3 miejsce — 1 punkt). Suma punktéw dzielona
byta nastgpnie przez realng liczbe punktéw mozliwych do zdobycia (tj. liczbe sytuacji, w ktérych
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Tabela 1. Hipotetyczne czynniki sukcesu badanych przedsigbiorstw w %

2| o Bs5|8s
= N
= é PR \é i ‘é < m @)
> Q| < on =) =)
. N & == N[ = N = P=} =
Czymnik 2I8S|EE|E35| 2| 2| =
g 172/ 88 Sgl § S s
8 —_e v o [Slse) % [ %
Z S8l s
Jakos¢ wyrobow (ustug) 81,4 | 322|152 | 8,5 | 18,8 | 45,0 | 22,7
Zadowolenie finalnych odbiorcéw naszych 84 | 93 | 131 1300 | 151
wyrobow (ustug) ) > , E )
Koszty wlasne 10,2 |1 19,0 | 9,6
Rynkowy wizerunek firmy 1 znajomo$¢ marki 8,8 | 16,0 | 8,1
Polityka cenowa 44 | 86 | 7, 6,7 | 124 ] 63
Wiedza o potrzebach klientéw, konkurentach
i wlasnej pozycji rynkowej(badania rynku) 7 (1L 56
Reklama i promocja sprzedazy 51 | 10,0 | 6,0 9,6 4,9
Nowe rynki zbytu dla dotychczasowych
N vrobow 6,1 | 56 | 51 | 96 | 48
Modernizacja i racjonalizagja oferty 40 43 | 71 36
asortymentowej ’ g i g
Powigkszenie i (lub) modernizacja potengjatu
wytworczego (uslugow.&:gol)}n l 3081 28 | 37 o | 31
‘Wydajnos¢ pracy 322 | 1,9 3,7 3,7 3,1 5,5 2,8
Usprawnienie systemu dystrybucji wytobéw J o
i obstugi klienta (w tym nowe kanaly bLI:ji 2/% L 9{'\3’1 )l 4*4'\ >3 | 27
“|Sprzedaz na rynkach zagranicznycll U I I S 3} \ N
(aruchomienie lub intensyfikacja eksportu) ’ gﬂ -S’J\ : 27 |1 51 | A
Sprzedaz na rynku krajowym (udzial w rynku 4
p . il 33 |24 | 2,5 | 48 | 24,
krajowym) ' f'\ \ A f V\ ﬁ
Nowe rodzaje dziatalnosci dospddarciei./ V' \[244 || &U4| 19 | 27 | 22| 42 | 2,1/
Racjonalizacja zatrudnienia, polityka ptac, ‘
szkolenia, sprawy-Socjalne 20| 12| 14 | Jd ,,2-7‘1 N
Wykorzystanie i)osiaidanyéh zdolnosci \ J
produkcyjnych //"/ ' 222 07 | 1932 1 230 | 15
Inne g A 38 |07 07 107 |07 | 14|07
Razem / =~ 100;0{100,0 [ 100,0 [ 100,0| - |100,0

Zrédto: badania wiasne.
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Na jako$¢ produktéw (ustug) jako element istotnie wptywajgcy na tworzenie
sukcesu firmy wskazato az 81,4% badanych firm, a dodatkowo 32,2% uznato
go za czynnik najwazniejszy. W ,,rankingu wazno$ci” element ten uplasowat si¢
na 1. miejscu, stanowigc 22,7% sumarycznego wptywu na sukces firmy i 18,8%
wszystkich wskazan na trzy najwazniejsze czynniki sukcesu w opinii badanych
przedsigbiorstw. Najwyzsza ranga przyznana temu czynnikowi potwierdza wczes-
niejsze przewidywania co do panujacego nadal wsrdd polskich przedsiebiorstw
przeSwiadczenia, ze o sukcesie firmy decyduje przede wszystkim produkt i jego
jakos¢. Przeprowadzone analizy wskazuja, ze grupa przedsigbiorstw obstugujacych
klientéw instytucjonalnych przy j dowanie wigkszg od pozostatych
wage do elementu ,jakoS¢ produ inanty sukcesu firmy.
Zauwazono jedno ie wraz ze zwigksza-
niem si¢ geografic

Na zadowoleni

g0 zasiegu obstugiwanego rynku.
inalnych odbioreé robow (ustug) jako element istotnie
to 63,0% badanych firm, a dodat-
kowo 21,4% uznato i W ,rankingu waznoSci” element
ten uplasowat si¢ na 2. miej umarycznego wplywu na sukces
firmy i 13,1% wszystki zniejsze czynniki sukcesu w opi-
nii badanych przedsigbi . o czynnika w hierarchii waznoSci
elementéw determinujacych sukce whnie Swiadczy o filozofii dziatania
polskich przedsigbiorstw na rynku. Wskazuje to jednoczesnie, ze polskie firmy sa
nadal na etapie reorientacji swoich dziatan w kierunku opartej na zaspoka-
janiu potrzeb finalnych odbiorcéw swoich produktéw (ustug). Zastanawiajacy jest
przede wszystkim fakt, Ze przeprowadzone analizy nie wykazatly statystycznie

istotnej zalezno$ci pomigdzy! deklarowanym znaczeniém tego elementu jako deter-
minanty sukcesu firm a cltr t %@ ryé oraz obiektywnymi
i subiektywnymi cechami rzedSicbi )

Na koszty wiasne jako element istotnie wptywajacy na tworzenie sukcesu

firmy wskazato 64,3% badadych firm, a dodatkowo 6,5% uznato go za czynnik
najwazniejszy. W ., @ 1 W’ le ten uplasowat si¢ na 3. miejscu,
w unas

stanowigc 9,6% sumaryczne pty firmy i 10,2% wszystkich wska-

dany czynnik byt wskazany za kazdym razem jako najwazniejszy).-Otrzymany wskaznik procen-
towy oznacza odsetek maksymalnej, mozliwej do-zdobycia liczby punktéw przez poszczegdlne
czynniki. Ranking C — kazdemu czynnikowi zostata przydzielona liczba punktéw za okreslone
miejsce w hierarchii waznoSci (I miejsce — 3 punkty, II miejsce — 2 punkty, 3 miejsce — 1 punkt).
W tym przypadku jednak suma punktéw dzielona byta przez liczbg wszystkich punktéw mozliwych
do zdobycia. Otrzymany wskaznik procentowy oznacza ,,procentowg sife wptywu” poszczegdlnych
czynnikéw na sukces przedsigbiorstw, gdzie catos¢ wptywu wyraza sig¢ wartoscig 100%.
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Jako§¢ wyrobéw (ustug) 22,7
Zadowolenie finalnych odbiorcéw naszych | 15.1
wyrob6w (ustug) | ’
Koszty wiasne 9,6
Rynkowy wizerunek firmy i znajomo$¢ marki 8,1

Nowe rynki zbytu dl

Modernizacja i racjonali

Powigkszenie i (1

Usprawnienie systemu dystrybucji wyrobow |
i obstugi klienta (w tym nowe kana strybuciji) :l 27

Sprzedaz na rynkach zagranicznych |
(uruchomienie lub intensyfikacja eksportu) :l 2,5

Sprzedaz fia tynku kr. OWym
(udzm{ e l
Nowe rodzaje dmalal arcze n
Racjonalizacja zatmdfﬂa }pohtyka plac 16

Wykorzystame posmdanyg Qdu yj chr] ’a

& Inne ]0,7

/> . 0 i a \ -7 30
4 /(/” ‘ : i - % )

Rys. 1. Ranking hipotetycznych czyhnikéw sukcesu wedtug ich wazonego wptywu na
dziatalno$¢ badanych przedsigbiorstw (ranking C)
Zrédto: badania whasne.
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zah na trzy najwazniejsze czynniki sukcesu w opinii badanych przedsigbiorstw.
Relatywnie wysoka waga tego czynnika wskazuje na istnienie w§rdd polskich
firm znacznej presji na efektywnos$¢ podejmowanych dziatan, co niewatpliwie jest
pochodng stabszej koniunktury gospodarczej w Polsce w ostatnich latach. Prze-
prowadzone analizy wykazaty istnienie statystycznie istotnej zaleznos$ci pomig-
dzy odczuwanym wplywem otoczenia ekonomicznego na dziatalno$¢ badanych
przedsigbiorstw a deklarowanym znaczeniem czynnika kosztéw wiasnych jako
determinanty sukcesu firm. Zdecydowanie czeSciej na element ten 'wskazywata
grupa przedsiebiorstw odczuwajacych w ostatnich kilku latach negatywny wptyw
czynnikow ekono j

Bardzo interes
logicznych badan
polskich przedsigbi
Ekonomicznej w

wynikéw dwdéch ana-
ania marketingowego

stw, przeprowadzonych przez Kated
kowie odpowiedni atach 1998 oraz 2005. Nalezy tutaj
podkreslié, ze por rakter pogladowy, gdyz poszcze-
g6lne badania reali robach badawczych i przy uzyciu
roznych metod. Zmianie ni ista hipotetycznych czynnikéw
sukcesu zastosowa j
analizie poréwnawezej wykorzy party na ogolnej liczbie wskazan
badanych firm na p j ane jako jeden z trzech najbardziej

1998 36,0 15,3 11,8

! 11 o

2005 30,9 27,6 83

UTUVVTI |

60 80 100

0
%
[ orientacja produkcyjna O orientacja marketingowa
O orientacja dystrybucyjna O inne

Rys. 2. Hierarchia waznoSci hipotetycznych czynnikéw sukcesu wedtug odsetka
wszystkich wskazan na trzy najwazniejsze czynniki sukcesu w opinii badanych
przedsigbiorstw a orientacja firm. Poréwnanie wynikéw badan z lat 1998 oraz 2005

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.
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Jako§¢ wyrobéw (ustug) 118.8 1220
Zadowolenie finalnych odbiorcéw ] 113,1
naszych wyrobéw (ustug) | 5,7
Koszty wtasne 1?’121 4
Rynkowy wizerunek firmy | 8.8
i znajomoS$¢ marki 5,0
Rekl: i promocja sprzedaz 6,0
Wiedza o potrzeba
i wlasnej pozycji
Nowe rynki zbytu dla d
Modernizacja i racjonaliza
O 2005
Usprawnienie systt o 1998
i obstugi klienta (w tym
potencjalu w
Sprzedaz
(uruchomienie lub i
| 6,5
N dzaje dziatalnosci darczej 2.2
owe rodzaje dziatalnosci gospodarczej j__ll,l
Racjonalizacja zatrudnienia, 5
polityka ptac,szkolenia, Sprawy 80Cj ne | 29
Wykorzystanie posiad lt k
@f EKd
9
0 5 10 155 20 25
%o
’
'alds \ \A/MN A

Rys. 3. Hierarchia waz’n@ )oMch}ycz}nm Mukcesu wedlug odsetka
wszystkich wskazan na trzy najwazniejsze czynniki sukcesu w opinii badanych
przedsigbiorstw: Poréwnanie wynikéw badan z lat 1998 oraz 2005

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Na podstawie dostepnych-wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze w ostatnich
siedmiu latach nastgpila znaczgcazmiana w-filozofii funkcjonowania polskich
przedsiebiorstw na rynku. Przede wszystkim widoczny jest bardzo wyrazny wzrost
znaczenia czynnikéw charakterystycznych dla orientacji marketingowej, do kto-
rych zaliczy¢ mozna: (1) zadowolenie finalnych odbiorcéw wyrobdow (ustug), (2)
rynkowy wizerunek firmy i znajomo$¢ marki oraz (3) wiedzg o potrzebach klien-
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Zadowolenie finalnych odbiorcéw 74
naszych wyrobéw (ustug) :l ’
Rynkowy wizerunek firmy 39
i znajomo$¢ marki :l
Reklama i promocja sprzedazy 3,0
Wiedza o potrzebach klientéw, konkurentach :l 11

i wiasnej pozycji rynkowej (badania rynku)

Nowe rodzaje dziatalnoci gospodarczej :| 1,1

Sprzed
(uruchomienie
Usprawnienie s

i obstugi klienta (w t

'ykorzystanie po
zdolnosci prod U1 l:

Racjonalizacja zatrudnienia, polif
szkolenia, spraw: 0.9 l:

Nowe
otychczasowych -12[]
Koszty wia -1,2
odernizacja 1
i racjonalizacja oferty asortymentowej N
Jakosé wyrobow (ustug) 32
Sprzedaz na rynku krajowym
(udziat W

:13()1'% ip
10 i 0 5 10

1 7
Rys. 4. Réznice wag e* Wﬂu su wedtug odsetka wszystkich
wsKazafi na trzy najwazniejsz nniki'sukces inii badanych przedsigbiorstw.
Poréwnanie wynikéw ‘badar z lat 1998 oraz 2005

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

ZN1:

tow, konkurentach i wlasnej pozycji rynkowej (badania rynku). O ile w pierwszym
badaniu tacznie te trzy elementy stanowity zaledwie 15,3% wszystkich determi-
nant sukcesu firm, o tyle w drugim badaniu‘ich procentowy udziat wzrdst prawie
dwukrotnie do poziomu 27,6%, co oznacza przyrost w wartosciach bezwzglednych
0 12,3 punktu proc. Stalo si¢ tak gléwnie za sprawg wzrostu znaczenia czynnika
,,zadowolenie finalnych odbiorcéw wyrobéw (ustug)”, ktérego deklarowana waga
zwiekszyla si¢ az o 7,4 punktu proc. z wartosSci 5,7% do poziomu 13,1% (w hierar-
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chii waznoSci poszczeg6lnych czynnikéw element ten awansowat z 6. pozycji na
2. miejsce). Znacznie zwigkszyta si¢ réwniez deklarowana waga czynnika ,,ryn-
kowy wizerunek firmy i znajomo$¢ marki” (z poziomu 5,0% do wartosci 8,8%),
co przelozylo si¢ na awans tego elementu w hierarchii waznosci poszczegdlnych
czynnikéw z 8. pozycji na 4. miejsce. Chociaz wskazane tendencje niewatpliwie
Swiadczg o wystgpowaniu pozytywnych zjawisk w zmianach rynkowych zacho-
wan polskich przedsigbiorstw, to jednak martwi¢ moze przede wszystkim rela-
tywnie nieznaczny wzrost znaczenia kluczowego z punktu widzenia stosowania
regut i zasad marketi
konkurentach i wiasn

W analizowanym
czynnikéw charakter
mozna: (1) jako$¢ w
posiadanych zdolno§
menty stanowity 36,
gim badaniu warto$¢
Zmniejszyla si¢ jedno
terystycznych dla orie
(udziat w rynku krajo

iast znaczenie grupy
o ktdrych zaliczyé
bow (ustug), (2) koszty wiasne oraz (3) wykorzystanie
rodukcyjnych. ierwszym badaniu facznie te trzy ele-
ukcesu firm, natomiast w dru-
zyli 0 5,1 punktu proc. mniej.
nga grupy czynnikow charak-
sprzedaz na rynku krajowym
zagranicznych (uruchomienie

osiggneta
esnie (0 3,5
tacji dystryb
ym), (2) spr:
lub intensyfikacja eksportu) oraz (3) 1e systemu dystrybucji wyroboéw
i obstugi klienta (w tym nowe kanaty dystrybucji). Obrazcﬁyniki te przedsta-
wione zostaty na rys. 2—4.

4. Charakterystyka organizacji marketingu w polskich
przedsiebiorstwach 1 k

Podstawowymi czynnikami okreélajqcymi range oraz zakres funkcji mar-
ketingowych w stosunku dq inngych funkcji zarzgdzania sg niewatpliwie sposéb
podejscia przedsigbi % tii o izacji stuzb marketingowych oraz
rzeczywisty zakres k et mwmealnych za dziatalno$¢ marke-
tingowa. Przeprowadzeaé badania wskazuja, Ze charakterystycznym zjawiskiem
wsrdd polskich'przedsigbiorstw jest brak organizacyjnego wyodrebnienia funkcji
marketingowych: Najczesciej funkcje te sa realizowane bezposSrednio przez osoby
ze Scistego kierownictwa firmy, tj. wlasciciela, cztonka zarzadu itp. Ponad potowa
(57,2%) polskich firm funkcjonuje wiasnie'w taki sposob. Organizacyjne wyod-
rebnienie funkcji marketingowych w strukturze firmy deklaruje natomiast 33,4%
polskich przedsiebiorstw — 11,1% posiada oddzielne jednostki ds. marketingu i ds.
sprzedazy (zbytu), 11,4% posiada jednostke ds. sprzedazy realizujaca takze dziata-
nia marketingowe, natomiast 10,9% posiada jednostke ds. marketingu realizujaca
wszystkie funkcje marketingu tacznie ze sprzedaza (zbytem). Znacznie mniejszy
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odsetek polskich przedsigbiorstw (6,9%) decyduje si¢ na zlecenie realizacji dziatan
marketingowych podmiotom zewngtrznym.

Tabela 2. Charakterystyka organizacji marketingu w polskich przedsiebiorstwach

Forma organizacji marketingu w firmie Odsetek®

Jednostka ds. marketingu realizujaca wszystkie funkcje marketingu tacznie ze 10.9
sprzedazg (zbytem) ’
Oddzielne jednostki dggimarketingu i ds. sprzedazy (zbytu) 11,1
Jednostka ds. sprzeda: ia marketingowe 11,4
Brak organizacyjnie

. 57,2
marketingowych — be
Brak organizacyjnie
marketingowych — rea 24
zewngtrznym
Inny sposéb zorganiz 6,9

“p = 449

oraz zakresu usytuowania funkcji
a jest rzeczywisty zakres kompeten-
cji 0séb odpowiedzialnych za Emalalnosc marketingow. podstawie przepro-
wadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze na ogét dziaty (osoby) odpowiedzialne za
dziatalno$¢ marketingowa majg duzy wplyw na podejmowanie decyzji rynkowych
w polskich przeds1q:b10rstwa h. Bl sze spOJrzeme n%ymane wyniki wskazuje

jednak, ze im waga tych j str" @ sifa oddziatywania

dziatu odpowiedzialnego 1ng wyraZnie stab-
nie. Omawiang tendencje przestaw1a rys. 5, na ktérym zaprezentowane zostaty
sumaryczne odsetki fir de;ldarujqcych 7ze wptyw dziatu odpowiedzialnego
(os6b odpowiedzia @dw egdlne decyzje rynkowe przed-
siebiorstw jest duzy mﬁ wiec, ze zdecydowanie najwiek-
szy wplyw marketing’ma na podejmowanie decyzji odno$nie do ustalania cen,
rabatow i warunkow dostaw (ok. 71,8%) oraz okreSlenia celow i-wyboru Srodkéw
promociji (70,5% firm okresla ten wptyw jako co najmniej duzy). Znacznie stabsze
jest natomiast oddziatywanie marketingu na kluczowe'decyzje rynkowe dotyczace
modernizacji produktéw, zmian asortymentu (62,3%) oraz okreSlania kanatow
dystrybucji i wyboru posrednikow handloewych (58,5%). Najmniejszy wplyw
jednostki odpowiedzialne za marketing majg na zlecanie badan rynku agencjom
zewnetrznym oraz przeprowadzanie badai rynku we wlasnym zakresie (50% firm
okresla ten wpltyw jako co najmniej duzy i jednoczes$nie 16,7% firm deklaruje
brak wpltywu).
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Tabela 3. Sita oddzialywania dzialu odpowiedzialnego (osoby odpowiedzialnej) za

marketing na decyzje rynkowe przedsigbiorstwa

Sita wptywu na decyzje (%)

~ > >
s B g - B =
Przedmiot decyzji g 2 z S Z £ S 25
o8| as|e2| E |E8§
Ex| 32| 39 = 23
g £ 2
Strategia produktu (zmiany'@sortymentu,
modernizacja produktéw, wycofywanie pro 16,3 29,1 333
z rynku)
Strategia ceny (ustalanie cen, rabatéw, i wa 165 | 312 | 406
dostaw) ; Y ?
Strategia dystrybucji (okreslenie kanatéw dystrybuciji 301 284
oraz wybdr posrednikéw handlowych) : ’
Strategia promocji (okreslenie celéw i wybd
B ocii) 7.9 18,1 29,5 | 40,9
Badania rynkowe (przeprowadzanie badan
wilasnym zakresie, zlecanie badan rynku a 15,3 17,9 19,9 30,1
zewnetrznym)
Zrédto: badania whasne.
100
L [ ]
i L) u"t\. <
% 50| |
62,3 C 71,8 \/\ 58,5 a 70,5 50,0
25 I
|
0 <
=07 e e R P
=W N BZ &g <55
by £ 3 52 ) 2 E
[ZI 9 4 Zle W m oz
e ko) -
V. > 4

Rys. 5. Sita wptywu dzialu odpowiedzialnego (oséb odpowiedzialnych) za marketing na

decyzje rynkowe (Wptyw co najmniej duzy)

7rédto: badania wiasne.
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8. Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan wskazuja, ze w ostatnich latach nastapifa zna-
czaca zmiana w filozofii funkcjonowania polskich przedsigbiorstw na rynku.
Przeprowadzone analizy poréwnawcze uwidaczniaja przede wszystkim bardzo
wyrazny wzrost znaczenia czynnikéw charakterystycznych dla orientacji marke-
tingowej, do ktérych zaliczy¢ mozna takie elementy, jak: zadowolenie finalnych
odbiorcéw wyrobéw (usiug) rynkowy wizerunek firmy i znajomoéé marki oraz

tywnych zjawisk w/zmi ch przedsigbiorstw, to
jednak zwraca uwa, produkceyijnie, tj. ukie-
runkowujacych sw nych produktéw oraz
wydajno$¢é proces ze podkresli¢, ze charakterystycznym
i k organizacyjnego wyodrebnienia
funkcji marketingowych przy je wielkim wptywie oséb odpowie-
dzialnych za realizacj ji na kluczowe decyzje rynkowe.

Zakladajac, Ze rozwoj funkcji owinien mie¢ odzwierciedlenie
w strukturach organizacyjnych p wyniki przeprowadzonych badan

wskazywac moga na istnienie wy porcji pomiedzy pozadanym a rze-
czywistym stanem ukierunkowania polskich przedsiebior:
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Changes and Trends in.the Orientdtion of Polish Enterprises (Based

on Empirical Studies)

The main objective of this article is to discuss changes in the orientation of Polish
enterprises. Foremost, the authors assessed the evolution of marketing management
philosophy in Polish enterprises as well as changes that have occurred recently in this
area. Because the organisational structure of enterprises should reflect the development
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of marketing functions, the authors also discuss this issue. This article was based on the
results of a national survey conducted using an internet questionnaire administered in
November/December 2005 by the Cracow University of Economics on 451 randomly
selected Polish enterprises with internet access.
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