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STRATEGIE MARKETINGOWE
MALYCH PRZEDSIEBIORSTW
W POWIECIE CZESTOCHOWSKIM

STRESZCZENIE

W opracowaniu zaprezentowane zostaly zagadnienia zwigzane z problema-
tykq strategii marketingowej. W czesci pierwszej przedstawiono podstawy stra-
tegii marketingowych w swietle literatury przedmiotu, w mysl ktérej strategie
marketingowe sq najbardziej wszechstronnymi strategiami rozwoju, a ich pod-
stawowym celem jest uzyskanie trwalej przewagi konkurencyjnej na tych ryn-
kach, na ktérych dziata przedsigbiorstwo. W przypadku matych firm znajomosé¢
rynku i potrzeb klientow, wlasciwy wybor rynku docelowego oraz opracowanie
koncepcji marketingu-mix w odniesieniu do posiadanych zasobéw, czyli strategia
marketingowa decyduje o wzroscie ich konkurencyjnosci oraz o ich rozwoju. Dru-
ga czes¢ opracowania prezentuje natomiast wyniki badan wtasnych dotyczgcych
prezentowanego zagadnienia w odniesieniu do matych firm z terenu powiatu czg-
stochowskiego.

1. WPROWADZENIE

Jeszcze nie tak dawno przedsigbiorstwa koncentrowaly swoja uwage na
kosztach oraz jako$ci. Obecnie dodatkowo doszta konieczno$¢ koncentra-
¢ji m.in. na jako$ci oraz zdobywaniu i utrzymaniu przewagi konkurencyj-
nej. Przedsigbiorstwo (takze mate) powinno poszukiwaé takich dziatan, kto-
re zapewnig osiaganie zalozonych celéw i zwigksza prawdopodobienstwo
sukcesu. Poniewaz zadne przedsigbiorstwo nie jest organizacja zamknieta,
w zwigzku z tym swoje dzialania powinno ukierunkowywa¢ na rynek i walke
o niego, a zatem formulowac i wdrazac strategie marketingowe.

Obecnie strategie marketingowe maja dominujace znaczenie w prakty-
ce dzialania przedsigbiorstw (takze malych), poniewaz wigzg w jeden system
réznego rodzaju orientacje rozwojowe. Z tego punku widzenia sg najbardziej
wszechstronnymi strategiami rozwoju, a ich podstawowym celem jest uzyska-
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nie trwalej przewagi konkurencyjnej na tych rynkach, na ktérych dziata przed-
siebiorstwo.

2. STRATEGIE MARKETINGOWE W SWIETLE
LITERATURY PRZEDMIOTU

Strategie marketingowe sg konkretyzacja i uscisleniem strategii konkurencji,
ktore ukierunkowujg przedsiewzigcia rynkowe. Wedlug Ph. Kotlera® strategie
marketingowe stanowig wybor celdéw, rodzajow zasad czy regul, ktére w okre-
slonym czasie nadajg kierunek marketingowym dziataniom przedsiebiorstwa,
a dzieki temu wyznaczaja rozmiary, kombinacje i alokacje w zaleznosci od
zmian sytuacji rynkowej (warunkow otoczenia i konkurencji). Strategie marke-
tingowe obejmuja takze caly obszar zwigzany z konkurowaniem miedzy przed-
siebiorstwami i dazeniem przez nie do zdobycia przewagi konkurencyjnej na
rynku?. Strategie marketingowe zwigzane sg takze z oddzialywaniem w kierun-
ku samych nabywcow, a $cislej tzw. grup docelowych®. Zdaniem I. Rutkowskie-
go* oznaczajg one ,,zbidr decyzji, sposoboéw postepowania i dziatan rynkowych
podejmowanych przez przedsigbiorstwo w procesach osiggania celu (celéw)”,
czyli podstawowymi elementami kazdej strategii marketingowej sa: wybor ryn-
ku docelowego, sposoby postepowania oraz instrumenty dzialania.

Wyboér rynku docelowego oznacza poszukiwanie w miare jednorodnej gru-
py nabywcow, ktorg przedsiebiorstwo zamierza pozyska¢. W ramach tego pro-
cesu wyodrebni¢ mozna cztery etapy’:

1. Okreslenie potrzeb, wymagan oraz charakterystyki nabywcow wystepu-

jacych na danym rynku.

2. Analiza podobienstw i réznic wystepujacych miedzy nabywcami.

3. Wyodrebnienie istniejacych segmentéw rynku.

4. Wybor segmentu (segmentow) rynku.

Sposoby postepowania, ich wybdr oraz samo postgpowanie sg drugim ele-
mentem strategii marketingowej. Sposoby te wynikaja z orientacji rynkowej
przedsiebiorstwa, w ramach ktdrej moga zosta¢ wybrane rézne sposoby poste-
powania. Ich odzwierciedleniem s3 m.in. r6zne rodzaje strategii (tab. 1), wyrdz-
nione w ramach strategii marketingowej. Przedsi¢biorstwo moze wybra¢ jeden
z dwoch odmiennych sposobow postepowania. Moze wiec wybra¢ ofensywny
lub defensywny sposéb postepowania w ramach wybranego rynku docelowe-

' Ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning and Control, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New

Jersey 1980, s. 14.

K. Obl¢j, Mikroszkotka zarzgdzania, PWE, Warszawa 1997, s. 63.

J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1999, s. 244.

W. Wrzosek (red.), Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2004, s. 11.

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001,
s. 182.
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go. W przypadku ofensywnego sposobu postepowania przedsiebiorstwo roz-
poznaje potrzeby i preferencje nabywcéw w celu ich ksztaltowania i kreowania
nowych potrzeb. Cechg charakterystyczng tego postgpowania jest dazenie do
wyrozniania si¢ na tle konkurencji i wywotanie przekonania nabywcéw, ze pro-
dukt jest lepszy od produktéw konkurencji. Defensywny sposéb postepowania
natomiast odznacza si¢ tym, ze przedsiebiorstwo dostosowuje swoja dzialal-
nos$¢ do istniejacych preferencji i potrzeb nabywcéw i wywoluje u nabywcow
przekonanie, ze produkt nie jest gorszy od produktéw konkurentow®.

Generalnie strategie marketingowe we wspdlczesnym biznesie moga by¢
rozpatrywane w trzech réznych przekrojach: jako strategie ukierunkowa-
ne na podtrzymanie biezacej sprzedazy produktéw czestego zakupu, jako
strategie konkurencji, oraz jako strategie edukowania rynku. Strategie ukie-
runkowane na podtrzymywanie biezacej sprzedazy maja niewiele wspolne-
go z zaspokajaniem potrzeb nabywcoéw. Przedsigbiorstwo jedynie pozoruje
nastawienie na klienta, podczas gdy w rzeczywistosci sprzedaje to, co uzna
za stosowne lub to, co jest w stanie wyprodukowac. Jest bardziej ukierun-
kowane na wysoki obrot i nizsza ceng. Strategie konkurencji s to strategie
ukierunkowane na poszukiwanie przewagi konkurencyjnej poprzez Sle-
dzenie poczynan konkurentéw. Strategie edukowania rynku natomiast zo-
rientowane s3 na dualizm dziatania: z jednej strony na segmentacje rynku,
a z drugiej na jednoczesne kreowanie tegoz rynku’.

Strategie marketingowe moga by¢ ukierunkowane na takie orien-
tacje rynkowe, jak: potrzeby spoleczenstwa (strategia wyrazona przez
funkcje poszerzania kregu nabywcéw, komfort zycia, poziom material-
ny i kulturalny ludnosci oraz przez warunki ekologiczne), na produkt
(strategia eksponuje wymiar jakosci wyboru i ustugi, ich nowoczesnos¢
i wielofunkcyjnos¢ oraz skale produkgji), na rynek (strategie okreslaja wymiary:
rodzaj klientéw, preferencje dotyczace zakupéw, obszar geograficzny przedsie-
wzie¢ rynkowych), na sprzedaz (strategia jest zdeterminowana przez promocje,
obrot, konkurencje, ceny, rentowno$¢, a takze przez organizacyjno-techniczne
uwarunkowania dzialalnosci handlowej), na organizacje (strategia ma wymiar
zewnetrzny i wewnetrzny). Na nizszych poziomach hierarchii organizacyjnej
(na poziomie SJB i funkcjonalnym), strategie marketingowe sa strategiami
czastkowymi i dotycza rozwigzan odcinkowych, np. strategii produktowych,
cenowych, dystrybucji, promocji® (patrz tab. 1).

¢ W. Wrzosek (red.), Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2004, s. 12-13.

7 R. Krupski (red.), Zarzgdzanie strategiczne. Koncepcje — metody, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 239-240.

8 A. Stabryla, Zarzgdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa —
Krakow 2002, s. 63-64.
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Tabela 1. Typologia strategii marketingowych

Wyszczegolnienie Rodzaje strategii
Strategie produktowe 1.  Strategie rozwoju nowego produktu;
2.  Strategie poszczeg6lnych faz cyklu zycia produktu;
3. Strategie pozycjonowania produktu na rynku;
4. Strategie w ukladzie produkt-rynek: strategia penetracji

rynku, strategia rozwoju rynku, strategia rozwoju produktu,

strategia dywersyfikacji;

Strategie asortymentu;

6. Strategie marki: strategia marki indywidualnej, strategia
marki rodzinnej, strategia marek Ijczonych, strategia
rozszerzania marki.

wo

Strategie cenowe Strategia zbierania §mietanki z rynku;

Strategia cen prestizowych;

Strategia cenowej penetracji rynku;

Strategia ekspansywnego ksztaltowania cen;

Strategia prewencyjnego ksztaltowania cen;

Strategia cen eliminujacych konkurentow;

Strategie w ukladzie cena - jako$¢: strategia najwyzszej
jakodci, strategia penetracji (wysokiej jakosci), strategia
$wietnej warto$ci, strategia przeplacania, strategia $redniej
ceny i jako$ci, strategia dobrej wartosci, strategia uderz
i uciekaj, strategia kiepskich débr, strategia tanich débr.

NS w

Strategie dystrybucji Strategia dystrybucji ekskluzywnej;
Strategia dystrybucji selektywnej;

Strategia dystrybucji intensywne;j.

W N =

Strategie promogji Strategie promotion-mix: reklama, promocja sprzedazy,
sprzedaz osobista, public relations i publicity;

2. Strategie push i pull.

Inne rodzaje strategii 1. Strategie dyferencjacji oparte na koncepcji marketingu-mix:

marketingowych dyferencjacja poprzez strategie produktu, dyferencjacja
poprzez strategie cenows, dyferencjacja poprzez strategie
dystrybucji (dyferencjacja oparta na obstudze klienta,
dyferencjacja oparta na kanatach dystrybucji), dyferencjacja
poprzez strategie komunikacji;

2. Strategie dyferencjacji oparte na odmiennoéci rynkowe;j:
strategia doskonalenia, strategia specjalizacji, strategia
zubozenia, strategia zawezania;

3. Strategie wyboru rynku docelowego: strategia marketingu
niezréznicowanego, strategia marketingu zréznicowanego,
strategia marketingu skoncentrowanego;

4. Strategie wejécia na nowe rynki: rozwéj wewnetrzny
(rozwijanie nowego biznesu opartego na wilasnym
potencjale), wewnetrzne przedsigwzigcie, nabycie innej
firmy, joint venture albo alians, zakup licencji, nabycie innej
firmy w celu pozyskania jej wiedzy i umiejetnosci, venture
capital i szkolenia.

Zrédto: A. Stabryla, Zarzqdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa — Krakow 2002, s. 64-65
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Trzecim elementem strategii marketingowej sg instrumenty dzialania, ich
wybor i ksztaltowanie. Wynikiem warto$ciowania instrumentéw marketingo-
wych, umozliwiajacym opracowanie pozadanej hierarchii i struktury instru-
mentdw, jest marketing-mix, ktérego strukture tradycyjnie sprowadza si¢ do
czterech najwazniejszych instrumentéw marketingu, czyli produktu, cen, dys-
trybucji i promocji. Instrumenty dzialtania, ich hierarchia oraz struktura zale-
23 od wybranego przez przedsigbiorstwo sposobu postepowania®. Kombinacja
tych instrumentéw w dostosowaniu do rynku docelowego stanowi podstawe
kazdej strategii marketingowej, tak wiec na strategie marketingowa skfada sie
wybor rynku docelowego oraz opracowanie koncepcji marketingu-mix*°.

Strategie marketingowe moga wystepowac na trzech poziomach hierarchii
organizacyjnej. Roznica migdzy nimi polega na charakterze i zakresie wyko-
rzystywania instrumentéw marketingu oraz na sposobie alokacji zasobéw na
réznych poziomach zarzadzania. Strategia marketingowa moze wigc wystepo-
wa¢ jako: globalna strategia przedsigbiorstwa, ktéra odzwierciedla kierunek,
tempo i sposob rozwoju calego przedsiebiorstwa, strategie poszczegolnych ob-
szarow dzialalnosci (strategicznych jednostek biznesu - SJB), ktére polegaja na
okresleniu zakresu danego obszaru dzialalnosci gospodarczej, wyborze rodzaju
przewagi konkurencyjnej oraz okresleniu sposobu dziatania na danym rynku
lub w danej branzy, strategie funkcjonalne (marketingowe), ktére okreslaja,
w jaki sposdb dana funkcja (marketing) ma pomoc uzyskaé przewage konku-
rencyjng oraz polegaja na integracji i koordynacji funkcji marketingu z innymi
funkcjami przedsiebiorstwa w celu wsparcia strategii ogdlnej*.

Male przedsigbiorstwa odznaczajg sie szeregiem specyficznych cech, ktére
odrdzniajg ich operacyjne i strategiczne zachowania od zachowan duzych firm.
Wielu autoréw podkresla, ze mala firma nie jest miniaturg duzego przedsie-
biorstwa'?, lecz jest podmiotem majacym inne reguly dzialania, skupia si¢ na
innych warto$ciach i inaczej reaguje na bodzce zewnetrzne. Specyfika matych
przedsigbiorstw wynika m.in. z ich innej, stabszej pozycji rynkowej, wigkszej
podatnosci na zmiany zachodzace w otoczeniu, koniecznosci szybkiego do-
stosowania si¢ do tych zmian, czy wreszcie innej struktury celéw i motywow
dzialania, co jest wynikiem odzwierciedlenia cech osobowych wlasciciela.
Gléwnymi cechami charakterystycznymi, ktére odrdézniajg mate przedsigbior-
stwo od duzego, s3: niepewno$¢ dziatania, wigksze prawdopodobienstwo ewo-
lucji i zmiany, a takze rola w innowacjach'. Male firmy nie mogg by¢ sztywne;
w przypadku, gdy dzialajg w dynamicznym i konkurencyjnym otoczeniu, nie

® W. Wrzosek (red.), Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2004, s. 13.

104, Pomykalski, Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 139.

"' E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, Zarzgdzanie marketingowe, PWE, Warszawa
2004, s. 70-72.

12 J.A. Welsh, J.E White, A small business is not a little big business, ,Harvard Business Review”, July-August
1981, s. 18.

' H. Sklodowski, E.Stawasz (red.), Psychologiczne wyznaczniki efektywnosci poszukiwania pracy
i samozatrudnienia, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, Fundacja Inkubator w Lodzi, £6dz 2002,
s. 18-19.
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moga pozwoli¢ sobie na stosowanie strategii przetrwania. Ich przewaga konku-
rencyjna powinna polega¢ na elastycznosci i adaptacyjnosci sposobu wytwa-
rzania do zmieniajgcego si¢ popytu'. Male firmy wyrdzniaja si¢ takze akcepto-
waniem wysokiego poziomu ryzyka oraz wysoka efektywnoscig, ktéra wynika
z braku biurokracji i administracji.

W przypadku malych firm o rozwoju i wzroscie konkurencyjnosci, a zatem
o przedsiebiorczosci, decyduje gtéwnie znajomos¢ rynku i potrzeb klientow.
Dlatego ich szanse zwigzane sg ze zorientowaniem na klienta, zaspokajaniem
jego potrzeb oraz takim wyborze niszy rynkowej, ktéra nie jest atrakcyjna dla
silniejszych konkurentéw. Tak wigc przedsigbiorczo$¢ jest stymulowana przez
konkurencje na rynku. Totez strategia stosowana przez przedsigbiorstwo po-
winna by¢ w jak najwiekszym stopniu przedsigbiorcza i konkurencyjna'®. Dla-
tego tez w przypadku matych przedsiebiorstw wystepuje najczesciej jedna stra-
tegia, ktorg uzna¢ mozna jednoczesnie zaréwno za strategie rozwoju, strategie
konkurencji, jak i strategie marketingowa.

Strategie malych firm uwzgledniaja trzy podstawowe plaszczyzny wyboru:
pole dziatan konkurencyjnych, czyli wybér rynku, na ktérym przedsigbiorstwo
zamierza konkurowa¢, relacje z konkurentami, czyli okredlenie zasadniczych
relacji z konkurentami oraz wyznaczenie pola wspdlpracy i obszaru walki,
rodzaje przewagi konkurencyjnej, czyli okreslenie podstaw budowy przewagi
konkurencyjnej*c.

3. STRATEGIE MARKETINGOWE MALYCH FIRM
W SWIETLE BADAN WLASNYCH

Badania ankietowe ,,Rozwoj malego przedsigbiorstwa™’ przeprowadzone
zostaly w miesigcach kwiecien-maj 2008 roku. Dotyczyly m.in. rozwoju i pla-
nowania w malej firmie (zatrudniajacej od 0-49 os6b)*®. Podstawowym celem
badan bylo ustalenie, czy i w jaki sposob w matych przedsiebiorstwach jest pro-
wadzone planowanie rozwoju oraz jakie strategie firmy stosujg, aby ten rozwoj
nastapit.

Przedsiebiorstwa wywodzily sie z réznych branz. Cechg charakterystyczna
(wspolng) byla przewaga w nich dzialalnosci produkcyjnej. Narzedziem ba-
dawczym podczas badan byly kwestionariusze ankiety, zbudowane w wiekszo-
$ci z pytan zamknietych, utatwiajacych wybor odpowiedzi. Kwestionariusze

14 E. Stawasz, Innowacje a mala firma, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 1999, s. 95.

'* M. Struzycki (red.), Zarzgdzanie malym i srednim przedsigbiorstwem. Uwarunkowania europejskie, Difin,
Warszawa 2002, s. 121.

16 K. Safin, Zarzgdzanie malq firmg, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wrocta-
wiu, Wroclaw 2002, s. 101.

7 Z uwagi na fakt, ze badania przeprowadzono na niezbyt licznej probie badawczej, przedstawione ponizej
wyniki traktowa¢ nalezy raczej jako przyczynek do badan z zakresu prezentowanej tematyki.

'® Prezentowane wyniki stanowig tylko pewien fragment badan.
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skierowane zostaly do wlascicieli lub oséb zarzadzajacych przedsigbiorstwem.
Rezultatem przeprowadzonych badan byt zwrot ankiet w liczbie 89, z czego do
dalszej analizy przyjeto 78 kwestionariuszy, w ktorych na pytanie Czy w przy-
sztosci planuje Pani/Pan rozwéj swojego przedsiebiorstwa?, wskazano odpowiedz
twierdzaca.

Przedsiebiorstwa biorace udzial w badaniu miaty swoje siedziby zlokalizo-
wane na terenie powiatu czestochowskiego, w sklad ktérego wchodzg gminy:
Blachownia, Dabrowa Zielona, Janéw, Kamienica Polska, Klomnice, Koniec-
pol, Konopiska, Kruszyna, Lelow, Mstow, Mykanow, Olsztyn, Poczesna, Przy-
réw, Redziny, Starcza.

Najwiekszy odsetek badanych przedsiebiorstw zlokalizowanych bylo w gmi-
nach miejsko-wiejskich: Blachowni (16,7%) oraz Koniecpolu (14,1%). Pozo-
stale 69,2% przedsigbiorstwa swoja siedzibe miaty na terenie gmin wiejskich
(w tym: na terenie gminy Kamienica Polska — 9,0%, Poczesna - 7,7%, Klomnice,
Kruszyna i Mstéw - po 6,4%, Dabrowa Zielona, Konopiska i Olsztyn - po 5,1%,
Janéw i Mykanéw - po 3,8%, Lelow, Przyrow, Redziny i Starcza — po 2,6%).

Przedsiebiorstwa wywodzily sie z grupy zatrudniajacej nie wigcej niz 49 pra-
cownikéw. Mozna wsréd nich wyrdzni¢ dwie podgrupy — mikroprzedsigbior-
stwa, zatrudniajace ponizej 10 oséb oraz przedsigbiorstwa male, zatrudniajace
10 - 49 os6b. Blisko 27% to przedsiebiorstwa o zatrudnieniu powyzej 9 oséb,
a nieco ponad 73% to mikroprzedsigbiorstwa.

Firmy utworzone w latach 1990-1993 stanowily najwieksza grupe firm
badanych, bo 28,2%. Najwigcej firm utworzonych byto w roku 1991 (domi-
nanta — 1991). W roku 1989 i wczes$niej utworzonych zostalo 24,4% firm, zas
w latach 2002-2005 - 16,7%. W latach 1994-1997 powstalo 15,4% firm, w latach
1998-2001 - 12,8%. Najmniej liczng grupe stanowily firmy najmlodsze (po-
wstale po roku 2006) - 2,6%.

W przypadku wyksztalcenia wlascicieli przedsigbiorstw dominowali przed-
siebiorcy o wyksztalceniu $rednim (41,0%). Wyksztalcenie wyzsze (magi-
sterskie) posiadato 20,5% wtascicieli firm, wyzsze (inzynierskie/licencjackie)
- 15,4%, za$ pomaturalne - 14,1%. Najmniej licznymi grupami okazali sie
przedsiebiorcy z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym (7,7%) oraz pod-
stawowym (1,3%).

Wiekszos¢ przedsigbiorstw deklarowalo, ze ich zasigg dzialania™ obejmuje
rynek lokalny - 51,3%. Na rynku krajowym dzialalo 24,4% przedsiebiorstw,
za$ na rynku regionalnym - 17,9%. Stosunkowo malo, bo tylko 6,4% swoim
zasiegiem dzialania obejmowalo réwniez rynki zagraniczne.

Wiréd badanych przedsigbiorstw 55,1% prowadzi (bez wzgledu na to, w ja-
kiej formie) badania rynkowe, za$ 44,9% zadnych badan w tym zakresie nie
prowadzi. Wérdd firm prowadzacych badania rynkowe, stosunkowo najwiecej,
bo az 89,7% prowadzi badania samodzielnie, a tylko 10,3% firm korzysta w tym
celu z ustug profesjonalnych firm badan rynku. W firmach, ktére prowadza
badania samodzielnie, badania s3 prowadzone przez wtasciciela (48,6%), przez

1% Zasieg dziatania ustalany zostat w odniesieniu udziatu sprzedazy na danym rynku (przewaga sprzedazy na
danym rynku).
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pracownikéw, ktérym powierzane sa dodatkowe obowiazki (30,0%) lub przez
wlasng komorke badan rynku (21,4%). W firmach tych badania prowadzone s
w oparciu o wlasne obserwacje rynku (65,7%) oraz o wlasne badania ankietowe
oraz wywiady wérdd klientéw i kooperantow (34,3%). Obserwacje rynku pole-
gaja na zdobywaniu informacji wtérnych przy wykorzystaniu réznych mediow
oraz Internetu. Popularnos¢ tego sposobu zdobywania informacji zwigzana jest
z faktem, Ze jest to najmniej kosztowny sposob pozyskiwania informacji, co
przy ograniczonych zasobach ma zasadnicze znaczenie.

Dokonujac wyboru rynku docelowego, mate firmy stosunkowo rzadko
przeprowadzaja pelng segmentacje rynku (14,5%). Jest to prawdopodobnie
spowodowane brakiem dostatecznej wiedzy, zaréwno o procesie segmentacji,
jak i o samym rynku. Czesciej rynek docelowy wybierany jest w sposéb intu-
icyjny (48,7%) lub poprzez nasladowanie dziatan innych firm (30,8%).

Male firmy stosujg zaréwno strategie, ktore uzna¢ mozna za strategie ofen-
sywne, jak i te, ktore zaliczy¢ mozna do strategii defensywnych, przy czym fir-
my o mniejszej skali dziatania (zatrudniajace od 0-9 0s6b) stosunkowo czgsciej
wykorzystuja strategie defensywne. Firmy zatrudniajace 10-49 oséb natomiast
czedciej stosujg strategie nalezace do ofensywnego sposobu postepowania

(rys. 1).

Rys. 1. Sposob postepowania malych firm w zaleznosci od skali dzialania
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan

Najczesciej wykorzystywane w malych firmach w ramach strategii marke-
tingowej s3 réznego rodzaju narzedzia promocji. Sposrod pieciu glownych ele-
mentéw promocji-mix, czyli: promocji sprzedazy, marketingu bezposredniego,
reklamy, sprzedazy osobistej oraz public relations, firmy dokonujg okreslonych
wyborow. Narzedziami® cieszacymi sie najwieksza popularnoscig wérdd bada-
nych matlych firm byly narzedzia promocji zwigzane z ceng, czyli réznego ro-
dzaju obnizki cen oraz rabaty i upusty (70,5%) oraz ulotki reklamowe w wersji
papierowej (62,8) i marketing bezposredni, w formie m.in. telemarketingu, ka-

2% Kazdy przedsigbiorca mégt wybraé wiecej niz jedno narzedzie promogiji.
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talogow i ofert wysylanych droga pocztowa (57,7%). Ponad polowa, bo 52,6%
zamieszcza informacje o swojej firmie i ofercie w Internecie (np. wlasna strona
WWW, dane teleadresowe w spisach branzowych). Kolejnym narzedziem pro-
mocji jest udzial w targach, wystawach i pokazach (37,2%). Sa to jednak przed-
siewzigcia kosztowne w zwigzku z tym cieszg si¢ mniejszg popularnoscia niz
poprzednie. Czgsciej korzystaja z nich firmy o wigkszej skali dziatania. Wsr6d
przedsigbiorstw, wykorzystujacych te forme promocji, 79,3% zatrudnia od
10-49 os6b. Do innych narzedzi stymulujacych zakupy klientéw i efektywnos¢
sprzedawcéw wykorzystywanych przez male firmy naleza: bezplatne probki
produktow, degustacje lub dodatkowe partie towaru, informacja na nosnikach
elektronicznych na temat firmy i jej oferty np. na ptytach CD, wspétpraca z me-
diami (czasopisma, telewizja, radio - najczesciej o charakterze lokalnym lub re-
gionalnym), konkursy z nagrodami oraz w najmniejszym zakresie dzialalnos¢
charytatywna i sponsoring (rys. 2).

Rys. 2. Narzedzia promocji w malych przedsiebiorstwach
wartosciw %
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan

Opracowanie skutecznej strategii marketingowej wymaga takze przywigza-
nia wigkszej uwagi do dystrybucji towaréw z uwagi na fakt, ze jest ona po-
tencjalnym obszarem oszczednosci kosztow i zwiekszenia satysfakcji klienta,
a tym samym wplywa na ich konkurencyjnos¢. Mate firmy buduja swoje stra-
tegie w tym zakresie najczesciej w oparciu o selektywne, a zarazem silne zwigz-
ki z dystrybutorami oraz koicowymi uzytkownikami. Przedmiotem najwiek-
szych staran w tym zakresie jest obstuga klienta i jego preferencji z zakresie
dostaw (74,4%) oraz odpowiednie zarzadzanie zapasami (57,7%). Na dalszym
miejscu w hierarchii waznosci matych firm jest transport (39,7%), nowe kana-
ty dystrybucji (35,9%), koordynacja i sprawno$¢ systemu dystrybucji (32,1%),
racjonalizacja kosztow dystrybucji (15,4%) oraz wlasciwe planowanie systemu
dystrybucji (7,7%).
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4, PODSUMOWANIE

Strategie marketingowe sg konkretyzacjg i uscisleniem strategii konkuren-
cji, ktére ukierunkowujg przedsigwzigcia rynkowe. Obejmuja caly obszar zwig-
zany z konkurowaniem miedzy przedsigbiorstwami i dazeniem przez nie do
zdobycia przewagi konkurencyjnej na rynku. Strategie marketingowe zwigzane
sg takze z oddzialywaniem w kierunku samych nabywcéw, a $cidlej tzw. grup
docelowych. Podstawowymi elementami kazdej strategii marketingowej sa:
wybor rynku docelowego, sposoby postepowania oraz instrumenty dziafania.

Strategia marketingowa decyduje takze o wzroécie konkurencyjnosci oraz
o rozwoju matych przedsigbiorstw. Poszukiwanie sposobéw budowy przewa-
gi konkurencyjnej przy wykorzystaniu szczegolnych wyréznikéw funkcjono-
wania malych firm (np. bliski kontakt z klientem) zaowocowalo koncentracja
uwagi na dzialalnosci marketingowej tego typu przedsigbiorstw. Znajomo$é
rynku i potrzeb klientéw, wlasciwy wybor rynku docelowego oraz opracowanie
koncepcji marketingu-mix w odniesieniu do posiadanych zasoboéw to gtéwne
elementy strategii marketingowe;j.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze mate firmy zlokalizowane na tere-
nie powiatu czestochowskiego doceniajg znaczenie informacji w procesie po-
dejmowania decyzji, ale z uwagi na ograniczone zasoby preferujg informacje,
ktérych zdobycie nie wigze si¢ ze zbyt wysokim kosztem. Przy wyborze rynku
docelowego male firmy opierajg si¢ na intuicji wlasciciela lub nasladuja dzia-
tania innych podmiotéw o podobnym profilu dzialania. Stosunkowo rzadko
natomiast przeprowadzaja pelng segmentacje rynku, prawdopodobnie z uwagi
na brak wiedzy zaréwno procesie segmentacji, jak i o samym rynku. Male firmy
stosuja zaréwno strategie, ktdre uzna¢ mozna za strategie ofensywne, jak i te,
ktore zaliczy¢ mozna do strategii defensywnych, przy czym mikroprzedsiebior-
stwa stosunkowo cze$ciej wykorzystujg strategie defensywne. Firmy zatrudnia-
jace 10-49 oséb czesciej natomiast stosujg strategie nalezace do defensywnego
sposobu postepowania. W zakresie promocji male przedsigbiorstwa najczesciej
wykorzystujg narzedzia zaliczane do promocji sprzedazy (np. obnizki cen, raba-
ty, pokazy, prezentacje, wystawy, bezplatne probki produktéw) oraz narzedzia
reklamy (np. informacja o firmie i jej ofercie w wersji papierowej, na no$nikach
elektronicznych). Z kolei w zakresie dystrybucji male firmy przywigzuja naj-
wieksza wage do dbalosci o jakos¢ obstugi klienta i jego preferencji w zakresie
dostaw oraz odpowiednie zarzgdzanie zapasami.

SUMMARY

The paper presents issues connected with marketing strategy. The first part
presents the rudiments of marketing strategies in the light of the literature of the
subject, according to which marketing strategies are the most comprehensive de-

90



Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas

velopment strategies, and their basic aim is gaining a permanent competitive edge

on

the markets on which a company operates. In the case of small enterprises, the

knowledge of the market and customer needs, proper selection of target market
and developing the conception of marketing mix with reference to the resources
possessed, that is a marketing strategy, determine the increase in their competi-
tiveness and their development. The second part of the paper presents the results
of the author’s own research on the issue of marketing strategies with reference to
small enterprises from the district of Czestochowa.
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