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Organizacyjne uwarunkowania marketingu
w polskich przedsiebiorstwach*

1. Informacja dotyczaca badari na temat organizacyjnych
uwarunkowan marketingu

W 1995 oraz w 1997 r. w ramach prac Instytutu Funkcjonowania Gospodarki
Narodowej Szkoty Gtownej Handlowej przeprowadzone zostaly przez autorkeg ni-
niejszego opracowania badania wielkich przedsigbiorstw polskich.
Préba do badan zostata dobrana z listy 500 przedsiebiorstw ,,Nowego Zycia Go-
spodarczego”. W 1995 r. wynosita 91 przedsigbiorstw, w 1997 r. — 63 przedsig-
biorstwa. W 1995 r. temat badan brzmiat ,,Marketingowa obrona przedsigbiorstw
przed konkurencja na rynku krajowym”, a w 1997 r. ,,Rynkowe uwarunkowania
restrukturyzacji polskich przedsigbiorstw w aspekcie marketingu”.

W tym samym instytucie w 1997 r. B. Dobiegata-Korona oraz A. Kantecki
przeprowadzili badania pt. ,,Marketing jako czynnik restrukturyzacji przedsigbior-
stwa i gospodarki”. Badaniami objgto 100 przedsigbiorstw mazowiec-
kich, zaréwno duzych, $rednich, jak i matych, w réznych przekrojach wtasno-
$ciowych i prawno-organizacyjnych.

K. Mazurek-Lopacinska z Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu przeprowa-
dzita dwa badania dotyczace orientacji na klienta w polskich przedsigbiorstwach.
Pierwsze badanie przeprowadzono w 1995 r. na probie 436 przedsigbiorstw z 14
wojewddztw. Drugie badanie z 1996 r. na probie 302 przedsigbiorstw bylo po-
Swigcone tej samej problematyce, ale z ukierunkowaniem na znaczenie klienta
w formutowaniu strategii dziatania firm.

Z. Kedzior w 1995 i 1996 r. przeprowadzila badania wsrod przedstawicieli
245 przedsigbiorstw bgdacych uczestnikami szkolen podyplomowych i treningow

* Zadanie badawcze zrealizowane w ramach badan statutowych IFGN SGH w 1997 r. na temat:
~Rynkowe uwarunkowania restrukturyzacji polskich przedsigbiorstw”.

Opracowanie niniejsze powstato gtownie na podstawie wymienionych w tym artykule badan
przeprowadzonych w Polsce w réznych osrodkach badawczych.
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menedzerskich. Dobor proby — jak pisze autorka — nie daje podstaw do uogdl-
nienia wynikéw badan. Pozwala jednak uchwyci¢ pewne prawidtowosci charakte-
rystyczne dla przedsigbiorstw szkolacych swoich pracownikow. Jak wykazato
jednak porownanie wynikdéw tych badan z wynikami innych badan w kwestiach
zwiazanych z komoérkami marketingowymi, sa one bardzo zbiezne i potwierdzaja
zjawiska obserwowane ogodlnie, a nie tylko w przedsigbiorstwach szkolacych
swoich pracownikow. Prawdopodobnie dzieje si¢ tak dlatego, ze w wigkszosci
przedsigbiorstw pracownicy korzystaja ze szkolefi, zatem dobor firm szkolacych
swoich pracownikow nie wyr6znit tej proéby na tle pozostatych firm.

Katedra Badan Marketingowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu prze-
prowadzila badania na terenie Wielkopolski na probie 308 przedsigbiorstw;
czesciowe wyniki badan opublikowane zostaty w 1998 r. przez 1. Olejnik
w pracy Marketing w polskich przedsiebiorstwach. Doswiadczenia i prognozy,
pod red. J. Garczarczyka. Jak wynika z przedstawionych badan, w sktad pro-
by wchodzily przedsigbiorstwa o rdznej wielkosci, formie wlasnosci i na-
lezace do réznych branz.

Micon Marketing Consultants z Gdanska badata w 1997 r. metoda ankietowa
43 spotki gietdowe.

We wszystkich tych badaniach zastosowano metodg ankietowa, a zatem uzy-
skano opinie respondentéw na okreslony temat. Moze to oznaczaé, ze pewne wy-
niki moga zawiera¢ duza dozg subiektywizmu, zatem wyniki uzyskane przez ba-
daczy metoda obserwacji moglyby si¢ nieco roézni¢. W wigkszosci jednak odpo-
wiedzi na pytanie dotyczace faktow, np. istnienia komorki marketingowej w fir-
mie, daty jej utworzenia, miejsca w strukturze organizacyjnej, dostarczaja da-
nych, ktore bylyby zapewne takie same, gdyby zastosowano inng metode¢ ba-
dawcza. Czes¢ wynikdéw badan zawiera wigc obiektywny obraz rzeczywistosci.
Te badania za$, ktére wyrazaja opinie na okreSlony temat, sa rowniez cennym
materiatem dla badaczy. Przedstawiaja bowiem opinie, ktére w swej masie takze
stanowia pewien fakt spoteczny, cho¢ ich warto$¢ badawcza jest nieco inna.

Przedstawione wyzej badania nie w petni pokrywaja sig, jesli chodzi o okres
badan i podmioty badane. Okres badawczy obejmuje lata 1994—1997, natomiast
proby badawcze obejmowaty przedsigbiorstwa w skali catej Polski lub z poszcze-
gblnych regionow, nie tylko przedsigbiorstwa wielkie, ale takze $rednie i mate.
Te rozbieznosci co do okresu i regionu lokalizacji przedsigbiorstw wymagaja
ostrozno$ci przy pordéwnaniach, cho¢ nie zauwazono rozbieznosci wynikow
w przekrojach regionalnych, np. migdzy Mazowszem a Wielkopolska.

W opracowaniu celowo pominigto badania dotyczace komorki marketingu
w bankach i duzych firmach ubezpieczeniowych, natomiast analiza sa obj¢te
inne przedsigbiorstwa ustugowe — migdzy innymi na podstawie badan Aka-
demii Ekonomicznej w Poznaniu przedstawionych w wydawnictwie pokonfe-
rencyjnym pt. Marketing w ustugach, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
Poznan 1994.
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2. Organizacja marketingu a koncepcja marketingu

Termin marketing posiada co najmniej cztery ptaszczyzny, na jakich moze by¢
rozpatrywany. Po pierwsze, marketing jest koncepcja prowadzenia biznesu lub,
inaczej moéwiac, filozofia prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej. Wedle tej
filozofii sukces na rynku mozna osiagnaé poprzez otwarcie firmy na problemy
klientow, co oznacza poznawanie tych problemdéw, a nastgpnie ich rozwiazywa-
nie. W tym ujgciu zawiera si¢ tez wskazywanie na potrzeby nie uswiadomione,
szczegolnie dotyczy to konsumentéow indywidualnych, gdzie gtowna rolg w decy-
zjach zakupowych odgrywaja postawy emocjonalne.

Po drugie, marketing jest rozumiany jako zespét metod badania potrzeb
i problemow klientow, konkurentéw, dostawcow, a takze pozostatych podmiotow
otoczenia firmy i samej firmy oraz analizy zgromadzonych danych.

Po trzecie, marketing jest rozumiany jako pewne instrumenty od-
dziatywania na rynek, np. reklama, sponsoring. To rozumienie do§¢ powszechnie
wystepuje w polskich przedsigbiorstwach.

Po czwarte, marketing jest organizacja, elementem struktury firmy. Mar-
ketingowa koncepcja prowadzenia biznesu oraz narzgdzia shuzace do jej realizacji
sa najczesciej powierzone do wdrazania i1 stosowania okreslonej komorce
w strukturze organizacyjnej firmy.

Krytyka marketingu, jaka pojawita si¢ przed kilku laty w praktyce i znalazta
tez wyraz w piSmiennictwie poswigconym marketingowi na Zachodzie, dotyczyla
wszystkich aspektow marketingu. Krytykowano marketing za kreowanie indywi-
dualnych upodoban ze szkoda dla interesu catego spoteczenstwa (produkcja indy-
widualnych opakowan powodujacych problem przy usuwaniu $mieci, niezdrowa
zywno$¢ dla mlodziezy, wywotujaca negatywne skutki w przysztosci itp.), kryty-
kowano tez poszczegoélne narzedzia dzialan marketingowych, np. reklame, inge-
rencje¢ w sprawy prywatne przez zbieranie i wykorzystywanie baz danych
o klientach. Najwigcej gltosow krytycznych, glownie z przedsigbiorstw, dotyczyto
dziatania komoérek marketingowych. Wskazywano na wielkie koszty ich funkcjo-
nowania, na wyzsze uposazenia marketingowcow niz pracownikow innych
dziatéw, na nadmierne rozbudowywanie badan i analiz, na konflikty z innymi ko-
moérkami itp.

W polskich firmach komoérka marketingowa (KM) istnieje niecale dziesigc lat.

''W catym tekscie artykutu pojecie komorka marketingowa (KM) bedzie oznaczato jednostke
organizacyjna firmy zajmujaca si¢ funkcjami z zakresu marketingu. W firmach komorki te maja
rézne konkretne nazwy, sa bardzo rozbudowane lub niewielkie, maja struktur¢ skomplikowana lub
jednoosobowa. W literaturze uzywa sig¢ zamiennie réznych poje¢, np. pion marketingu, dzial mar-
ketingu. To jednak sugeruje okreslona organizacj¢ lub nazwe komorki marketingowej, czego
chciatabym unikna¢, méwiac ogdélnie o organizacji marketingu. W zwiazku z tym, niezaleznie od
réznych form wystgpowania komodrki marketingowej lub jej okre$lania, dla ujednolicenia nazewnic-
twa zawsze, gdy mowa begdzie nie o konkretnej jednostce organizacyjnej, lecz o jej definicji, bedg
si¢ poshugiwala terminem komorka marketingowa.
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Tworzona jest w duzym stopniu w oparciu o do§wiadczenia zachodnie. Jaka jest
ta organizacja, czym si¢ charakteryzuje? Jakie spetnia funkcje? Jaka jest jej ranga
i miejsce w firmie? Jakie sa jej trudnosci?

3. Komorka marketingowa a orientacja marketingowa firmy

Komoérka marketingowa (KM), ktorej zadaniem jest realizacja funkcji marke-
tingowych, ma istotne znaczenie dla wystgpowania orientacji marketingowej fir-
my lub braku takiej orientacji. W literaturze sformutowany zostal nawet poglad,
ze ,wprowadzenie i umiejscowienie komorek [...] marketingu w strukturze orga-
nizacyjnej jest wyrazem podporzadkowania dziatan firmy idei marketingu™. Nie
w pelni mozna si¢ zgodzi¢ z tym stwierdzeniem. Nie zawsze brak komorki orga-
nizacyjnej oznacza brak orientacji marketingowej, a istnienie komorki marketin-
gowej nie musi oznaczaé, ze firma istotnie dziala zgodnie z filozofia marketin-
gowa. Moze bowiem istnie¢ sytuacja, gdy wszystkie komorki firmy i wszyscy
pracownicy w codziennej pracy kieruja si¢ przy podejmowaniu dzialan sygnalami
z otoczenia. A zatem firma ma orientacj¢ marketingowa bez wyspecjalizowanej
komorki. Z drugiej strony komoérka marketingowa moze wystgpowaé formalnie
w strukturze firmy, ale jej dziatania, podobnie jak dziatania catej firmy, moga by¢
podporzadkowane orientacji produktowej czy sprzedazowej. KM nie spehnia
wowczas swoich funkcji w sposob pelny i efektywny. Moze zajmowaé niska po-
zycje w strukturze organizacyjnej, moze nie uzyskiwac akceptacji innych dziatow
firmy i nie koordynowac dziatania firmy z punktu widzenia klienta itp.
W matych firmach, w ktorych nie wystgpuje rozbudowana struktura organizacyj-
na, brak komorki marketingowej nie moze by¢ traktowany jako wskaznik braku
podporzadkowania dziatan firmy koncepcji marketingu. W tym wypadku w wigk-
szym stopniu o istnieniu orientacji marketingowej $wiadczylyby plany firmy
i postawy wilasciciela wobec rynku, a w szczegodlnosci klienta. Na ogot jednak
zorganizowanie komorki marketingowej firmy jest wyrazem traktowania koncep-
cji marketingu jako podejscia do zarzadzania, a nawet dazenia kierownictwa or-
ganizacji do wykorzystania marketingu w zarzadzaniu firma na rynku. Powotana
KM w wigkszym lub mniejszym stopniu stara si¢ wprowadzi¢ marketingowa
orientacj¢ do myslenia i dziatania pracownikéw firmy. Mozna zgodzi¢ si¢ ze
stwierdzeniem, ze ,,powotanie komorki marketingu nie oznacza automatycznie
transformacji firmy w kierunku orientacji marketingowej. Moze by¢ jednak pew-
nym sygnatem i impulsem uruchamiajacym roznego typu dzialania marketingowe

. r 7 . . . .. . 993
1 w ten sposob tworzy¢ warunki dla wdrozenia orientacji marketingowe;j™.

2 K. Mazurek-Lopacinska, Marketing w polskich przedsiebiorstwach, Marketing i Ry-
nek” 1996, nr 3, s. 16—17.

* Z. Kedzior, Orientacja marketingowa w przedsiebiorstwie (préba identyfikacji), ,Marke-
ting i Rynek” 1997, nr 7, s. 22.
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Operacjonalizacja pojecia ,,orientacja marketingowa” zaproponowana przez
A. K. Kohli, B. J. Jaworskiego sktada si¢ z trzech elementow:

— gromadzenia informacji rynkowe;j,

— upowszechniania tej informacji w przedsigbiorstwie,

— reakcji przedsigbiorstwa na wnioski wynikajace z tej informacji®.

Te operacjonalizacj¢ orientacji marketingowej mozna wykorzysta¢ do spraw-
dzenia, czy istotnie wprowadzenie komorki marketingowej do struktury organiza-
cyjnej firmy w polskich firmach stwarza warunki do rozwoju orientacji marketin-
gowej. Gromadzenie informacji rynkowej obejmuje zakres i jakos¢ in-
formacji, czestotliwos¢ gromadzenia, sposob gromadzenia itp. Z kolei upo-
wszechnianie informacji mozna rozumie¢ jako system upowszechniania
informacji, zasi¢g jej upowszechniania, szybko$¢ upowszechniania. Reakcje
na wnioski wynikajace z informacji rynkowej obejmuja podmiot reagujacy,
obiekt reakcji, sposob reakcji, instrumenty reakcji, czas reakcji .

Badan naswietlajacych wszystkie te aspekty w polskich przedsigbiorstwach
brak. Natomiast pewne informacje dotyczace zachowan polskich przedsi¢biorstw
nawiazujace do tego rozumienia orientacji marketingowej znajduja si¢ w pracy
Z. Kedzior, ktéra starata si¢ znalez¢ odpowiedZz na pytanie o zwiazek migdzy
wprowadzeniem KM do firmy a wdrozeniem orientacji marketingowej’. Badane
przedsigbiorstwa zostaly podzielone na dwie grupy: grupe A — posiadajaca KM
i grupg B — nie posiadajaca KM.

Jesli chodzi o gromadzenie informacji, to w grupie A prawie
85% firm gromadzi informacje o klientach, a 73,5% o konkurentach. W gru-
pie B informacje o klientach posiada co druga firma, a o konkurentach co
trzecia. Autorka badan stwierdza tez, ze firmy wyposazone w KM zdecydo-
wanie czesciej korzystaja z publikowanych danych statystycznych, z gazet
i czasopism, czgsciej prowadza samodzielne badania rynkowe oraz czg$ciej
korzystaja z raportéw agencji badan rynku. Dodatnia zalezno$¢ migdzy istnie-
niem komorki marketingowej a gromadzeniem danych o preferencjach klien-
tow dotyczacych oferty produktowej firmy zauwazyta w swoich badaniach
K. Mazurek-Eopacinska’.

O upowszechnianiu informacji, a wigc komunikacji wewnatrz fir-
my, moze $wiadczy¢ wiedza pracownikéw firmy o opracowaniach i dokumen-
tach, ktore sa podstawa dziatania firmy. Zdecydowanie wigksza wiedzg w tym
zakresie posiadali przedstawiciele firm grupy A (badania Z. Kedzior). Prawie

* A. K. Kohli, B.J. Jaworski, Marketing Orientation: the Construct, Research Proposi-
tions and Managerial Implications, ,Journal of Marketing” 1990, nr 2, s. 1.

> M. Strzyzewska, Marketingowa orientacia w konkurowaniu na rynku [w:] Marketing
jako sposob na skuteczne konkurowanie, IFGN SGH, Warszawa 1997, s. 55.

© 7. Kedzior, Orientacja marketingowa w przedsiebiorstwie, op. cit., s. 22.

"K.Mazurek-Lopacinska, Konsumentw strategii przedsiebiorstw, ,,Marketing i Rynek”
1998, nr 4, s. 17.
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80% respondentow reprezentujacych te firmy potrafito wskaza¢ opracowania
i dokumenty, ktore sa podstawa dziatania przedsigbiorstwa, podczas gdy wsrod
reprezentantow firm z grupy B takiej odpowiedzi udzielito zaledwie 37,5%".
O reakcji na uzyskiwane informacje mozna czg¢sciowo wniosko-
waé na podstawie przygotowywania strategii. Plany i strategie marketingowe
opracowuja przede wszystkim firmy z grupy A, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Podstawy dziatania firm szkolacych swoich pracownikow
(w %)
Wyszczegodlnienie Grupa A Grupa B
Strategia rozwoju firmy 75,9 66,7
Plan marketingowy 56,0 12,5
Strategia marketingowa 35,5 0
Inne plany (np. sprzedazy, produkcji, finansowe) 14,3 33,3

rédto: Z. Kedzior, Orientacia marketingowa w przedsi¢biorstwie, op. cit., s. 22.

Nawet te niepelne informacje wskazuja, ze istnieje zwiazek migdzy wystgpo-
waniem komorki marketingowej a wdrazaniem orientacji marketingowej. Kon-
kretna charakterystyka komodrki marketingowej, jej wielkosci, spetnianych funk-
cji, zakresu decyzyjnego, umiejscowienia w strukturze organizacyjnej itp. daje
podstawe do wnioskowania o stopniu rozwoju orientacji marketin-
gowej w firmie i perspektywach zmian orientacji firmy w kierunku marketin-
gowym. Firmy, ktore wysoko sytuuja KM w strukturze organizacyjnej, posiadaja
orientacj¢ marketingowa albo daza do jej wdrozenia. Komorki wysoko usytuowa-
ne w strukturze firmy maja formalne mozliwosci oddziatywania na zachowania
przedsigbiorstwa i na integrowanie jego funkcji wokot klienta. Komorki takie
maja tez mozliwo$¢ przygotowywania strategii marketingowych realizowanych
nast¢pnie przez cale przedsigbiorstwo. Wysokie usytuowaniec KM wpltywa na
zwigkszenie akceptacji zmian w kierunku marketingowym. Jak stwierdza
H. Mruk, najkorzystniejsza jest sytuacja, gdy KM podlega bezposrednio szefowi
firmy’.

Niskie umiejscowieniec KM wskazuje raczej na deklaracje marketingu niz rze-
czywista jego realizacje w firmie. K. Mazurek-t.opacinska uwaza, ze w tych fir-
mach, w ktérych marketingiem kieruje szef sprzedazy czy dyrektor handlowy,
mozna méwi¢ o deklaratywnym czesto charakterze dziatan marketingowych'.

¥ 7. Kedzior, Orientacja marketingowa w przedsiebiorstwie, op. cit., s. 22.

% H. Mruk, Konflikty towarzyszqce wprowadzaniu marketingu w przedsiebiorstwie, ,,Marketing
i Rynek” 1995, nr 2, s. 7.

" K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingo-
wej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 218.
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Teza ta brzmi wiarygodnie. Wprowadzenie do struktury sprzedazy pracownika
czy pracownikow, ktérym powierza si¢ zadania z zakresu marketingu, oznacza
podporzadkowanie ich dziatowi sprzedazy. Marketing jest tu
traktowany jako ewentualne narzgdzie wspierania sprzedazy i nie oznacza odcho-
dzenia firmy od orientacji produktowej czy sprzedazowe;.

W firmach majacych samodzielnga KM jest wigksza szansa na zmiang orien-
tacji firmy, cho¢ nie jest to rownoznaczne z zapoczatkowaniem takiej reorien-
tacji. Mozna jednak stwierdzi¢, ze ,,znaczenie dziatan zwiazanych z orientacja
na klienta jest [...] wigksze w firmach, w ktérych wystepuja struktury marke-
tingowe™'".

Komorki spehiajace funkcje marketingowe w sposob zintegrowany
z innymi funkcjami firmy i w sposéb pelny maja wigksze mozliwos$ci
wdrozenia orientacji marketingowej, ale tez sa produktem wysokiego poziomu
rozwoju tej organizacji. Istnieje zatem wzajemny zwiazek migdzy wystepowa-
niem i charakterystyka KM a orientacjqg marketingowa. W warunkach polskich
przeksztalcenia formalne, a wigc organizacja KM, wyprzedzaty wprowadzenie
orientacji marketingowej.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze migdzy istnieniem i charakterystyka KM
a orientacja marketingowa obserwuje si¢ w praktyce pewien zwiazek:

— istnienie komorki marketingowej wpltywa na wdrazanie orientacji marketin-
gowej, punktem wyjscia tej zaleznosci jest powstanie KM, a nie odwrotnie,

— charakterystyka KM, jej funkcji i miejsca w firmie wskazuje na stopien
rozwoju orientacji marketingowej.

4. Geneza komorki marketingowej

Powstanie komorek marketingowych wiazato si¢ w gospodarce rynkowej
z rozwojem sytuacji na rynku i poszukiwaniem coraz bardziej skutecznych
z punktu widzenia firmy sposoboéw prowadzenia biznesu. W Polsce geneze ko-
morki marketingowej w sensie ogoélnym rowniez nalezy wiaza¢ z urynkowieniem
gospodarki, jednak gldownym impulsem do tworzenia KM nie bylo odreagowywa-
nie na konkretne impulsy z rynku, lecz ogdlny klimat zmian i moda na marke-
ting, wprowadzona do polskiego biznesu wraz z nowosciami zarzadzania z Za-
chodu. Organizowanie komorek marketingu jest tez wynikiem demonstracji, po-
znawania sposobow funkcjonowania przedsigbiorstw zagranicznych w Polsce lub
w gospodarkach rynkowych. Najbardziej spektakularnym dziataniem marketingo-
wym, ktore przekonywato polskie firmy do organizowania KM, byly znakomite
efekty reklamy produktow firm zagranicznych w Polsce. Te czynniki spowodo-
waty, ze KM powstaly prawie rownocze$nie w polskich przedsigbiorstwach.

""K. Mazurek-Lopacinska, Konsument w strategii, op. cit., s. 18.
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Z badan przeprowadzonych w 1997 r. w grupie najwigkszych polskich przedsig-
biorstw wynika, ze potowa przedsigbiorstw zorganizowata KM w §lad za wpro-
wadzeniem gospodarki rynkowej'”. W latach 1991—1993 KM zorganizowato
prawie 50% przedsigbiorstw. Najwigcej KM powstato w 1992 r. W nastepnych
latach dynamika tworzenia komoérek marketingowych zmalata. Dalsze 30% przed-
sigbiorstw tworzylo KM przez kolejne trzy lata. Do polowy 1997 r. w blisko 5%
wielkich polskich przedsigbiorstw brak byto KM. Mozna wigc stwierdzi¢, ze pra-
wie 40% przedsigbiorstw przez 3—4 lata od uruchomienia reform w Polsce za-
chowywalo rezerwg wobec marketingu. Przyczyna nie byla jednak sytuacja kon-
kurencyjna na rynku. Ta bowiem oceniana jest przez przedsigbiorstwa jako wyso-
ce konkurencyjna. Mozna wigc sadzi¢, ze brak komoérki marketingowej wynika
z postaw 1 wiedzy na temat zarzadzania marketingowego szeféw tych przedsig-
biorstw. Doktadniejsze informacje dotyczace powstawania KM przedstawiono
w tabeli 2.

Tabela 2
Rok powstania komorki marketingowej w wielkich przedsigbiorstwach
(W %)
Rok powstania komorki marketingowej Udzial przedsigbiorstw
1990 6,3
1991 17,5
1992 20,7
1993 11,1
1994 9,5
1995 9,5
1996 9,5
1997 6,3
Brak komorki marketingowej 4,8
Brak odpowiedzi 4.8
Ogotem 100

rédto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunkowania restrukturyza-
¢ji polskich przedsiebiorstw w aspekcie marketingu, IFGN SGH, raport z ba-
dan, 1997, s. 15.

'2 Badania przeprowadzone zostaly przeze mnie w ramach badan Instytutu Funkcjonowania Go-
spodarki Narodowej Kolegium Nauk o Przedsigbiorstwie Szkoty Glownej Handlowej w lipcu
1997 r. metoda ankiety pocztowej skierowanej do 200 przedsigbiorstw wybranych celowo z listy
500 ,Nowego Zycia Gospodarczego”. Zwrotno$¢ ankiet wyniosta 31%, co oznacza zbadanie 63
przedsigbiorstw. Aczkolwiek lista 500 obejmuje przedsigbiorstwa z calego kraju, to w badaniach
brak bylo reprezentacji pdétnocno-wschodnich wojewddztw Polski. 77,8% odpowiedzi pochodzito
z przedsigbiorstw o 100% kapitale polskim, w 8% przewazal kapital polski, pozostate przedsigbior-
stwa miaty mniejszo$ciowy udziat kapitatu polskiego.
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Gdyby zastosowaé kategoryzacje konsumentow wedlug akceptacji innowacji
opracowana przez E. M. Rogersa' do interpretacji uzyskanych wynikoéw akcepta-
cji KM w strukturze firmy, to mozna powiedzie¢, ze wsrod wielkich polskich
przedsigbiorstw istniato 6,3% innowatorow, chgtnie akceptujacych nowe idee,
ktorzy juz w 1990 r. zorganizowali KM. Ich nasladowcy, stanowiacy 17,5%,
zatozyli KM w 1991 r. Nastgpnie wigkszo$¢, o udziale 20,7%, zdecydowata sig
na taka decyzje w 1992 r. Kolejna grupa przedsigbiorstw, o wysoko$ci udziatu
20,6%, ma KM z lat 1993 i 1994. Pozostata cz¢s¢ firm, ponad 30% catosci, mo-
zna okresli¢ jako maruderéw. Ta ostatnia grupa przystapita do tworzenia struktur
marketingowych po pigciu latach przeksztatcen gospodarczych. W przypadku
wielkich polskich przedsigbiorstw proces akceptacji innowacji w sferze zarzadza-
nia dokonuje si¢ wolniej niz w przypadku konsumentow indywidualnych i akcep-
tacji przez nich nowych produktow. Powstaje pytanie, ktéry segment przedsig-
biorstw reagowal szybciej na wprowadzenie koncepcji marketingu do firmy,
a ktory znalazt si¢ w grupie ostatniej?

Z badan prowadzonych przez Z. Kedzior w latach 1995—1996" wynika, ze
w wigkszosci firm KM powotano w latach 1993—1995. Rodznica czasowa
w powotaniu KM w stosunku do moich badan wynosi dwa lata. Wynika ona, jak
sadzeg, z proby badawcze] przedsigbiorstw, w ktorej wigkszos¢ stanowia firmy
mate i Srednie, a ponadto potowa badanych to przedsigbiorstwa panstwowe. Wiel-
kie przedsigbiorstwa zakladaty komoérki marketingowe wczesniej, w szczegolno-
$ci byly nimi JSSP. Tak wigc wyniki badan wielkich firm i firm Wielkopolski
uzupetniaja si¢ i potwierdzaja okreslona sekwencje powstawania KM — od wiel-
kich firm do mniejszych, od JSSP do firm prywatnych i panstwowych.

Komorki marketingu powstawaly w rézny sposdb. Gtéwnym sposobem byto
dotaczanie funkcji marketingu do zadan juz istniejacych komorek. W ten sposob
powstato 31,7% komorek w wielkich przedsigbiorstwach, ktore uzyskiwaty na-
zw¢ Dziat Sprzedazy i Marketingu, Dzial Zbytu i Marketingu lub Dziatl Logisty-
ki i Marketingu. Wedlug badania K. Mazurek-Lopacinskiej'> w 1995 r. kierowa-
nie dziatalno$cia marketingowa powierzano najczgsciej pionowi sprzedazy lub
pionowi handlowemu. Dotyczyto to glownie przedsigbiorstw panstwowych,
w ktorych marketing wlaczono w stare struktury organizacyjne, ale tym samym
okreslono jego range w firmie jako komorki podporzadkowanej sprzedazowej
orientacji firmy. W spotkach z kapitalem zagranicznym obserwowano zarzadza-
nie marketingiem przez dyrektora handlowego. Zatem marketing podporzadko-
wany byt funkcji zbytu przedsigbiorstwa. Dopiero w nastgpnych latach KM usa-
modzielnialy si¢ i w coraz wigkszym stopniu wplywaly na marketingowe
dziatania firmy.

B E M Rogers, Diffusion of Innovation, The Free Press, New York 1983, s. 16.
47 Kedzior, Orientacja marketingowa, op. cit., s. 20—22.
" K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 218.
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5. Wystepowanie komoérek marketingowych

Badania firm z listy 500 ,Nowego Zycia Gospodarczego™® dowodza, ze
wielkie przedsigebiorstwa do potowy 1997 r. w zasadzie stworzyly
u siebie komorki marketingowe, procent takich przedsigbiorstw wynosi 95,2.
Z badan przeprowadzonych na Mazowszu, a obejmujacych reprezentatywna pro-
be wszystkich dzialajacych tam przedsigbiorstw, wynika, ze $redni udziat firm
posiadanych KM wynosi 69,5%'7, ale wspotczynnik ten dla wielkich firm wynosi
97%, a zatem jest on bardzo bliski wskaznikowi uzyskanemu w odniesieniu do
badan wielkich firm z listy 500. Nieco wyzszy wskaznik wystepowania
KM w firmach na Mazowszu moze by¢, migdzy innymi, wynikiem koncentracji
wokot Warszawy firm ulegajacych intensywnym wplywom zagranicznym. Bada-
nia firm mazowieckich ujawniaja nie tylko zwiazek wystgpowania KM z wielko-
scia firmy, ale takze z forma wlasnosci i branza, w jakiej dzialaja.

Jak wynika z tabel 3, 4 i 5, na Mazowszu duze przedsigbiorstwa (powyzej 500
zatrudnionych) w 97% posiadaly komorki marketingu, w matych firmach komo-
rek takich jest zdecydowanie mniej. Prawidlowo$¢ zaleznosci wielkosci przedsig-
biorstwa i czgstotliwosci wystepowania komoérek marketingowych zaobserwowa-
no taklzge w badaniach w 1995 r., przeprowadzonych przez K. Mazurek-Lopa-
cinska .

Tabela 3
Wystgpowanie komorki marketingowej w firmach mazowieckich
w zalezno$ci od wielkosci przedsigbiorstwa — 1997 r. (w %)
Wielko$§¢ przedsigbiorstwa Tak Nie
Male
1—50 zatrudnionych 4l 39
Srednie
51—500 zatrudnionych 70 30
Duze . 97 3
powyzej 500 zatrudnionych
Srednio w calej probie 69,5 30,5

r6dto: Opracowano na podstawic B. Dobiegata-
-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik restruktury-
zacji, op. cit., zalacznik tab. 1.

" M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunkowania restrukturyzacji polskich przedsiebiorstw
w aspekcie marketingu, IFGN SGH, raport z badan, 1997, s. 15.

" B. Dobiegata-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacji
przedsigbiorstwa i gospodarki, IFGN SGH, raport z badan, 1997, zalacznik tab. 1.

" K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 215.
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Tabela 4
Wystgpowanie komorki marketingowej w firmach mazowieckich
wedhug form wlasnosci — 1997 r. (w %)

Forma wlasnosci Tak Nie
Przedsigbiorstwa panstwowe 57 43
JSSP 89 11
Prywatne spotki polskie 66 34
Prywatne spotki z kapitalem zagranicznym 89 11
Inne prywatne przedsigbiorstwa 68 32
Srednio 69,5 | 30,5

rodto: Jak pod tabela 3 (zalacznik tab. la).

Tabela 5

Wystepowanie komorki marketingowej w firmach mazowieckich
wedhug branz — 1997 r. (W %)

Branza Tak Nie
Chemiczna 58,3 41,7
Elektrotechniczna 75,8 242
Spozywcza 61,5 38,5
Informatyczna 85,7 14,3
Srednio 69.4 | 30,6

rodto: Jak pod tabela 3 (zalacznik tab. 1b).

Jesli chodzi o formy wiasnosci, to wsréd przedsigbiorstw mazowieckich zde-
cydowanie pierwsze miejsce zajety jednoosobowe spotki Skarbu Panstwa (prawie
90%), nastgpnie przedsigbiorstwa prywatne i na koncu przedsigbiorstwa panstwo-
we (57%). Komorki marketingowe wystgpowaty czes$ciej w spotkach prywatnych
z kapitatem zagranicznym niz w prywatnych spoétkach wylacznie polskich. Spo-
srod badanych przedsigbiorstw czterech branz (chemiczna, elektrotechniczna,
spozywcza, informatyczna) najczgsSciej KM wystgpowaty w przedsigbiorstwach
informatycznych, najrzadziej w przedsigbiorstwach chemicznych. Réznice wystg-
powania KM w firmach duzych i malych wynikaja z samego faktu wielkos$ci za-
trudnienia, co jest oczywiste. Jakie sg jednak przyczyny wystapienia réznic mig-
dzy przedsigbiorstwami w przekrojach wlasnosciowym i branzowym?

Jednoosobowe spdtki Skarbu Panstwa, ktore przoduja, jesli chodzi o tworzenie
KM, uzyskaly impuls do przemian z zewnatrz, cho¢ nie ze strony sit rynkowych.
Restrukturyzacja wtasnosciowa umozliwita unowoczesnienie struktur organizacyj-
nych. Od strony iloSciowe]j organizacja marketingu w JSSP ksztaltuje si¢ na ta-
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kim samym poziomie jak w przedsigbiorstwach z kapitalem zagranicznym.
W przedsigbiorstwach panstwowych pozostaty bardzo liczne zobowiazania natury
finansowej nalozone na nie przez rzad, stare rozwigzania organizacyjne, ktore
mialy swoich licznych zwolennikow, czgsto takze wsrdd kierownictwa, ktore nie
bylo dos¢ aktywne, by podja¢ samodzielnie decyzje wprowadzajace unowoczes-
nienie do zarzadzania. Z moich wywiadéw w duzych firmach wynika, ze czgsto
kierownictwa te nie podejmowaty zadnych dziatan, oczekujac na przeksztalcenia
wlasnos$ciowe, te za§ opoznialy sig.

Interesujace sa roznice w wystgpowaniu KM w réznych branzach. Od pozo-
stalych branz zdecydowanie odrdznia si¢ informatyka. Wszystkie analizowane
branze charakteryzuje wysoka konkurencja i obecno$¢ firm zagranicznych na pol-
skim rynku. To, co wyrdznia informatyke, to jej bardzo szybkie tempo wzrostu
i ,,mlodos¢”, zarbwno jesli chodzi o wiek branzy, wiek przedsigbiorstw jak i wiek
0s6b w nich zatrudnionych. To, jak sadze, zdecydowalo, ze przedsigbiorstwa te,
mimo Ze nie sa to wielkie firmy, maja najwigkszy procent KM w swoich struktu-
rach.

Z badan przeprowadzonych w 1995 r. przez K. Mazurek-L.opacinska wynika,
ze marketing przedsigbiorstw produkcyjnych jest lepiej zorganizowany w stosun-
ku do handlowych i ustugowych'’. Dzisiaj dane dotyczace stopnia zorganizowa-
nia sa juz nieaktualne, lecz wzgledne wielkosci, tj. pordwnanie zorganizowania
marketingu w roznych firmach, zachowuja, jak sadzg, aktualnos$¢. Dlaczego jed-
nak przedsigbiorstwa produkcyjne maja wyzszy stopien zorganizowania marketin-
gu? Czy fakt ten moze wynika¢ z samego charakteru dziatalnosci, czy tez z in-
nych cech rozniacych przedsigbiorstwo handlowe i produkcyjne? Wydaje sig, ze
glowna przyczyna nizszego stopnia zorganizowania marketingu w handlu
i ustugach jest wielko$¢ firm — sa one mniejsze — i w duzym stopniu intuicyjne
zarzadzanie przedsigbiorstwem handlowym. W poczatku lat 90. zatozenie przed-
sigbiorstwa handlowego i zarzadzanie nim wydawalo si¢ powszechnie fatwiejsze
niz prowadzenie przedsigbiorstwa produkcyjnego. Swiadczy o tym ogromna licz-
ba przedsigbiorstw handlowych zalozonych przez osoby fizyczne w ciagu kilku
lat po wprowadzeniu nowych zasad gospodarowania w Polsce. Ponadto $wiadcza
o tym takze inne wyniki badan. Mianowicie, w 1995 r. w krajowej probie 436
przedsigbiorstw firmy osob fizycznych deklarowaty czterokrotnie rzadziej wyste-
powanie KM niz przedsigbiorstwa panstwowe, spolki akcyjne i spotki joint ven-
ture®.

Jakie sa jeszcze inne przyczyny tego, ze firmy nie organizuja KM? W bada-
niach przeprowadzonych w firmach ustugowych w 1994 r., a wigc tam, gdzie
najrzadziej wystepuja KM (w 1994 r. wigkszos¢ firm ushlugowych nie posiadata
KM), wskazywano gtéwnie na dwie przyczyny. Za najistotniejsza uznawano brak
odpowiednich $rodkéw finansowych. Jako drugg wymieniano brak wiedzy. Trze-

" K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 213.
0 Ibidem, s. 217.
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cia przyczyna to brak zrozumienia przez pracownikow i wiascicieli, czym jest
marketing. Te przyczyny podawano przewaznie w matych firmach ustugowych®'.
Na inng przyczyne wskazywal w 1995 r. H. Mruk®. Wedtug niego byta to nie-
cheg¢ zatogi przedsigbiorstwa majaca rozne podstawy. Jedna z nich jest dystans do
obco brzmiacego, niezrozumiatego stowa marketing. Inna przyczyna tej niecheci
jest przekonanie, ze powotanie marketingu oznacza wzrost kosztow dziatalno$ci
przedsigbiorstwa, a nie przynosi zadnych efektow. A zatem powotanie KM bylo
postrzegane jako konkurencja dla wzrostu ptac. W firmach, w ktérych istnialy
zwiazki zawodowe czy rady pracownicze, opdr przeciwko powolywaniu dzialu
marketingu byl wigkszy niz tam, gdzie one nie istniaty.

Ogdlnie zatem mozna powiedzie¢, ze bariery wewngtrzne wprowadzenia KM
maja podtoze:

— ckonomiczne — obawa o wzrost kosztow 1 ograniczenia wzrostu ptlac,

— psychologiczne — obawa przed nowymi, nie znanymi zjawiskami, podob-
nie jak przy wprowadzaniu innych zmian do firmy; te bariery w przypadku mar-
ketingu moga by¢ wzmocnione przez fakt, ze do firmy wprowadzani byliby
nowi, mtodzi ludzie, ktorzy mogliby uzyska¢ wysoka pozycje, a moze przewage
nad starszymi i pracujacymi od dawna pracownikami,

— braku wiedzy szeféow firm na temat marketingu.

Jako bariery zewngtrzne wprowadzania KM mozna wskaza¢ uwarunkowania
rynkowe. Skladaja si¢ na nie — jak sadz¢ — dwie roézne sytuacje. Po pierwsze,
chodzi o istnienie sytuacji monopolistycznej, w jakiej ciagle jeszcze dziata czes¢
wielkich firm. Po drugie, chodzi o dynamike¢ wzrostu rynku po 1990 r. Szybko
rosnacy rynek jest w moim przekonaniu wazniejsza przyczyna niewdrazania KM.
KM nie byta potrzebna do osiagania wzrostu sprzedazy. Rynek pozwalat na reali-
zacje sprzedazy w zadowalajacym tempie mimo nasilajacej si¢ konkurencji za-
chodnich firm. Natomiast pozornie sprzeczne z wysoka dynamika rynku bankruc-
twa wielu firm nie byly zwiazane z brakiem marketingu, lecz powaznymi przy-
czynami strukturalnymi, w tym makroekonomicznymi uwarunkowaniami finanso-

wymi.

6. Zatrudnienie w komorkach marketingowych

Dla zobrazowania wyst¢gpowania organizacji marketingu w firmach wazne jest
nie tylko istnienie komorki, ale takze jej jakosciowa charakterystyka. Ponizej
omoéwione zostang niektore z cech KM — zatrudnienie w KM, jej ranga i zada-
nia.

' M. Spychata, K. Ziotek, Produkt — jego jako$¢ i cena [w:] Marketing w ustugach.

Materialy z konferencji w Blazejewku, Akademia Ekonomiczna, Poznan 1994, s. 274.
2 H. Mruk, Konflikty towarzyszqce wprowadzaniu marketingu, op. cit., s. 6—7.
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Tabela 6

Struktura zatrudnienia w komorkach marketingowych
wielkich firm

Wielko$¢ zatrudnienia Procentowy udziat
1—5 25,4
6—10 25,4
11—15 15,9
16—20 9,5
21—25 6,3
Powyzej 25 11,1
Brak komorki marketingowe;j 4,8
Brak odpowiedzi 1,6
Ogotem 100

rodto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunko-
wania, op. cit, s. 16.

Jesli chodzi o zatrudnienie w wielkich firmach, to ponad potowa z nich posia-
da komorki zatrudniajace do 10 o0sob, powyzej 25 oséb zatrudnia tylko 11,1%
przedsigbiorstw. Podobne wyniki uzyskane zostaly w badaniach przedsigbiorstw
mazowieckich.

Tabela 7
Struktura zatrudnienia w komorkach marketingowych firm
mazowieckich — 1997 r.
Wielko$¢ zatrudnienia Procentowy udziat

0 30,0
1—5 34,0
6—10 21,7
11—20 10,4
21—50 3,0
51—63 1,0

rodto: Wedlug B. Dobiegata-Korona,
A. Kantecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacii,
op. cit., zalacznik tab. Sa.

Wedtug tych badan mate komorki (od 1 do 10 oséb) posiada 55,7% przedsig-
biorstw. Sa to jednak nie tylko wielkie firmy, ale takze male, stad udziat matych
komorek jest tu nieco wigkszy niz w badaniach wielkich firm. Natomiast wielkie
KM zatrudniajace ponad 50 oséb prawie nie wystepuja.
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Tabela 8

Struktura zatrudnionych wedlug wielko$ci firm mazowieckich —
1997 r. (w %)

Liczba Przedsigbiorstwa
zatrudnionych male ednic .
1—5 33,3 40,0 23,0
6—10 12,2 20,0 31.0
11—20 0 6.7 240
21—50 0 3.3 6.0
51—63 0 0 30

rodto: Opracowano na podstawie B. Dobiegata-Korona,
A. Kantecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacji, op. cit.,
zalacznik tab. 5.

Przekrdj wedtug wielkosci firm wskazuje, ze w miar¢ wzrostu firm rosnie tez
liczba pracownikow marketingu, ale najczgsciej w duzych firmach dziataja KM
zatrudniajace 6—20 o0s6b (55%). W srednich firmach 1—5 osob zatrudnia 40%
przedsigbiorstw, takie samo zatrudnienie ma tez 33% matych firm. Najwigksze
komoérki w matych firmach licza 10 oséb, najwigksze w $rednich — nawet 50
osob, a w wielkich firmach najwigksza komorka zatrudnia 63 osoby.

Z punktu widzenia formy wtasno$ci najwicksze KM posiadaja jednoosobowe
spotki Skarbu Panstwa. 33,6% tych spolek posiada KM zatrudniajace od 11 do
50 osob. Najwigecej spotek prywatnych polskich (30%) zatrudnia w marketingu
od 6 do 10 osob, spotki prywatne z kapitatem zagranicznym zatrudniaja najcze-
$ciej od 1 do 5 osob. Prawie 90% przedsigbiorstw, spotek z kapitatem zagranicz-
nym, posiada KM, ale sa one nieliczne. Na drugim biegunie sa JSSP, rowniez
w prawie 90% posiadajace KM, ale sa to komoérki najwigksze.

W przekroju branzowym takze istnieja znaczne roznice. Najwigcej matych ko-
moérek (do 5 osob) w wielkich firmach dziala w branzy spozywczej
(7,9%), dos¢ znaczne udziaty duzych komoérek ma branza budowlana (18,2%)
i chemiczna (16,7%). W mazowieckich firmach najwigcej malych komd-
rek dziala w branzy elektrotechnicznej i chemicznej, nast¢pnie w spozywczej.
Duze komorki wystepuja gtownie w branzy informatycznej. 14,2% tych firm ma
KM o zatrudnieniu 21—50 oséb i tyle samo o zatrudnieniu 11—20 o0so6b. Tak
wigc firmy informatyczne nie tylko maja najwigcej KM, ale takze najliczniejsze.

Oprocz aspektow ilosciowych KM wazna jest jako$¢ zatrudnianej w nich ka-
dry. W zasadzie specjalistow z zakresu marketingu do 1990 roku w Polsce nie
ksztalcono. W zwiazku z tym do dzialu marketingu w pierwszym rzedzie kiero-
wano pracownikow firmy z innych dziatow, ktérzy doksztalcali si¢ w zakresie
marketingu. W 1995 r. w 75% wielkich przedsigbiorstw polskich
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szefowie KM przeszli szkolenie, w 23% przedsigbiorstw jednak nie byli szkoleni.
W 7% na szkolenie poswigcono mniej niz 30 godzin, w 18% od 30 do 60 go-
dzin. Jedna czwarta osob szkolonych zaliczyla od 60 do 120 godzin, powyzej
120 godzin szkolito si¢ 16% kierownikow marketingu w badanych przedsigbior-
stwach®. Nawet gdyby przyja¢, ze szkolenia te charakteryzowaly si¢ wysoka ja-
koscia 1 pracownicy aktywnie w nich uczestniczyli, to trzeba stwierdzi¢, ze nie
byly one w stanie przygotowac profesjonalistow. Z cata pewnoscia sytuacja ulega
poprawie w zwiazku z konczeniem studiow zawierajacych w programie marke-
ting przez kolejne juz roczniki absolwentéw szkot panstwowych i prywatnych,
stopnia licencjackiego i magisterskiego. Mimo to w badaniach w 1997 r. wérod
trudnosci KM wskazywano na braki kadrowe. Braki te prawdopodobnie przez
wiele lat jeszcze beda wystgpowaly. Marketing ma bowiem z jednej strony wig-
ksza lukg do uzupehlienia niz finanse czy rachunkowos$¢, natomiast z drugiej
sktonno$¢ studentow do studiowania marketingu jest mniejsza niz do studiowania
bankowosci, finanséw czy rachunkowosci menedzerskiej (tak mozna sadzi¢ na
podstawie zachowan studentow SGH).

7. Ranga komoérki marketingowej
w strukturze organizacyjnej firmy

Range KM mozna okres$la¢ co najmniej dwojako. Po pierwsze, przez analizg
stanowiska szefa KM, a wigc formalnego umiejscowienia KM w strukturze orga-
nizacyjnej firmy wskazujacego na rézne mozliwosci oddzialywania KM na decy-
zje podejmowane w firmie. Po drugie za$, zadajac pytanie dotyczace rangi KM.
W ten sposob badacz uzyska subiektywna oceng¢ respondenta, ktory moze bra¢
pod uwage rézne czynniki okreSlajace range KM.

Badania wskazuja, ze stanowisko szefa komdrki moze by¢ bardzo rézne, od
prezesa do specjalisty do spraw marketingu. Jak mozna interpretowac takie rdzne
sytuacje? Wskazanie na prezesa lub wiceprezesa najczesciej dotyczy matych firm,
w ktorych nie ma wyspecjalizowanej komorki, a sprawami nalezacymi do marke-
tingu zajmuje si¢, podobnie jak wielu innymi, prezes firmy. Istnienie w firmie
stanowiska dyrektora ds. marketingu wskazuje na wysokie usytuowanie marketin-
gu w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa. Najczesciej tak jest w wielkich
przedsigbiorstwach, w ktorych powstat pion marketingu, a zatem wystepuje
w nim juz kilka zespotow zajmujacych si¢ marketingiem. Z punktu widzenia
zmiany orientacji biznesowej polskich firm jest to najwyzszy stopien wdrozenia
marketingu w firmie. Moze tez wystgpowaé sytuacja, gdy szefem komorki mar-

B M. Strzyzewska, Marketingowa obrona przedsiebiorstw przed konkurenciq na rynku
krajowym [w:] Marketing jako sposob na skuteczne konkurowanie, pod red. M. Strzyzewskiej, Ma-

teriaty IFGN SGH, Warszawa 1997, s. 12. Badania przeprowadzone zostaly w 1995 r. na probie 91
przedsigbiorstw z listy 500 ,Nowego Zycia Gospodarczego”.
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ketingowej jest dyrektor ds. handlowych czy ekonomicznych. W takim przypad-
ku marketing spelnia funkcj¢ pomocnicza wobec sprzedazy. Jego ranga jest niz-
sza, a droga do orientacji marketingowej bardziej odlegla niz w poprzednim
przypadku. Gdy kierownik jest szefem marketingu, oznacza to, ze komoérka mar-
ketingu jest podporzadkowana dyrektorowi innego dzialu niz marketing i ma
mniejsze znaczenie niz w poprzednim przypadku. I wreszcie, gdy gléwny specja-
lista jest szefem komorki marketingowej, oznacza to niewielka dbalo$¢ firmy
o range marketingu. Mozliwosci oddziatywania gtdéwnego specjalisty na przebieg
dziatan w firmie sa bardzo ograniczone.

Pytanie o stanowisko szefa KM zostalo postawione zarowno w bada-
niach wielkich firm, jak i firm mazowieckich. Wystapito ono takze w cytowa-
nych wyzej badaniach K. Mazurek-Lopacinskiej. Ponizsze tabele obrazuja zebra-
ne dane.

Tabela 9

Stanowisko szefa komoérki marketingowej w wielkich
firmach — 1997 r.

Stanowisko osoby kierujacej Procentowy
komorka marketingu udziat
Dyrektor 31,5
Kierownik 61,4
Glowny specjalista 7,1
Ogotem 100

rodto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunko-
wania, op. cit., s. 19.

Tabela 10

Stanowisko szefa komorki marketingowej w przedsigbior-
stwach Mazowsza

Stanowisko osoby kierujace;j Procentowy

komorka marketingu udziat
Prezes 10,0
Wiceprezes 16,0
Dyrektor 27,5
Kierownik 44,0
Inne 2,5
Ogotem 100

r6dto: Opracowano na podstawie B. Dobiega-
ta-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik
restrukturyzacji, op. cit., zatacznik tab. 2.
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Badania dostarczaja bardzo interesujacego materiatu. Okazuje si¢, ze ranga
marketingu najcz¢sciej odpowiada randze kierownika w przedsigbiorstwie. Doty-
czy to zarowno wielkich firm w kraju (61,4%), jak i firm mazowieckich (44%).
Drugie miejsce zajmuje wyzsza ranga marketingu z dyrektorem na czele. Doty-
czy to 31,5% wielkich przedsigbiorstw i 27,5% firm Mazowsza. Odpowiedzial-
no$¢ za marketing spoczywajaca na dyrektorze ds. marketingu lub kierowniku
KM dowodzi — jak wskazuje K. Mazurek-Lopacinska — wyzszego stopnia zor-
ganizowania marketingowego firmy>*.

Na czele marketingu w mniejszych firmach stoi prezes, ale tam najczg$ciej
brak KM lub jest to komorka bardzo mata. Ranga marketingu zalezy w tym wy-
padku od osobistych przekonan i wiedzy prezesa firmy, a podporzadkowanie
marketingu szefowi firmy nie musi oznacza¢ wyzszego poziomu orientacji mar-
ketingowe;.

W przekroju wlasnosciowym firm wida¢, ze najwyzsza rang¢ nadano marke-
tingowi w JSSP, wyzsza niz w spotkach z kapitalem zagranicznym. Na czele
marketingu w 87,5% tych firm stoi wiceprezes lub dyrektor firmy, w spotkach
z kapitatem zagranicznym ten procent wynosi 33,3. Znaczna rangg¢ zajmuja tez
szefowie marketingu w przedsigbiorstwach panstwowych. W 40% tych firm sze-
fami marketingu sa dyrektorzy, w pozostalych przedsigbiorstwach kierownicy
dziatow. Jesli zatem w przedsigbiorstwach panstwowych powstaje komorka mar-
ketingu, to od razu uzyskuje ona do§¢ wysoka range®.

W przekroju branzowym najwyzsze miejsce marketing ma w firmach informa-
tycznych. W 69,2% tych firm szefem marketingu jest dyrektor dziatu, a w 30,8%
wiceprezes (przy S$redniej w probie wynoszacej dla dyrektora 27,5%, a wicepre-
zesa 16,3%). Ponad dwa razy czgéciej w informatyce niz przecigtnym przedsig-
biorstwie na czele marketingu stoi dyrektor. Druga w kolejnosci branza z punktu
widzenia wagi nadawanej marketingowi jest elektrotechnika — 5,7% firm ma dy-
rektora marketingu, a kolejne 35,7% kierownika marketingu®.

Range KM w strukturze organizacji mozna okres$la¢ takze na podstawie wyni-
kéw pytan na ten temat skierowanych do przedsigbiorstw. Takie pytanie zostato
postawione w badaniach przeprowadzonych przez Katedr¢ Badan Marketingo-
wych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu w 308 przedsigbiorstwach na terenie
Wielkopolski, ktorych wyniki opublikowane zostaly w 1998 r.*” W opinii respon-
dentow komorka marketingowa zdobyla na ogo6t ten sam status co inne dziaty.
Na przyktad taki stan rownowagi istnieje w stosunku do dziatu kadr w ponad
40% firm, w stosunku do dziatu sprzedazy w ok. 50% firm, w stosunku do

# K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw, op. cit., s. 217.

» Na podstawie: B. Dobiegata-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik re-
strukturyzacji, op. cit., zalacznik tab. 2a.

* Ibidem, tabela 2b.

1. Olejnik, Organizacja i miejsce marketingu w przedsiebiorstwie — w wielkim skrécie,
ale niemal bez tajemnic [w:] Marketing w polskich przedsiebiorstwach. Doswiadczenia i prognozy,
pod red. J. Garczarczyka, Poznan 1998, s. 34.
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dziatu technicznego w ok. 65% firm, w stosunku do dzialow finansow w ok.
60% firm. Nizszy status KM wobec dzialu finanséw obserwuje si¢ w ok. 25%,
wobec dzialu kadr, dziatu technicznego i produkcji w ok. 15% i wobec sprzedazy
w ok. 10% firm. Wyzszy status posiada KM wobec dzialu produkcji w ok. 45%
firm, wobec kadr w prawie 40% firm, wobec sprzedazy w ponad 30% firm,
dziatu technicznego w ponad 20%, a finansow w tylko ok. 10% firm®.

Badania przedstawiajace opinie na temat rangi marketingu w przedsigbior-
stwach zawieraja material wskazujacy, ze ranga KM jest wyzsza, niz wynikaloby
to z badan przeprowadzonych w wielkich firmach i w firmach Mazowsza metoda
analizy stanowisk szefa marketingu. Z przedstawionych wyzej zestawien wynika
bowiem, ze réwnorzedny status lub wyzszy przypisuje si¢ KM w 75% (do blisko
90%) firm, w zaleznosci od tego, z jakim innym dziatem komorka ta jest zesta-
wiana. Ten bardziej optymistyczny obraz dla marketingu moze tez wynika¢ ze
specyfiki przedsigbiorstw wielkopolskich, ale bardziej prawdopodobna jest teza,
ze deklaratywnie marketing jest uznawany za roéwnorzedny, faktycznie za$ do tej
rownorzgdnosci dopiero dazy. Odpowiedzi moga zawiera¢ zatem pewna dozg zy-
czenia dodana do stanu faktycznego.

8. Wspdlpraca oraz konflikty komorki marketingowej
z innymi komorkami firmy

Komérki marketingowe najczesciej bylty i sa wprowadzane do istniejacych
struktur przedsigbiorstw. Nadaje si¢ im mato znaczace miejsce w strukturze, ale
nieraz zyskuja one wysoka rangg. Nawiazuja wspolprace z innymi komodrkami
lub tez popadaja z nimi w konflikty. Niewiele jest badan empirycznych naswie-
tlajacych ten problem, a ma on istotne znaczenie dla realizacji zadan stawianych
przez KM.

Najczesciej wystepuje wspolpraca KM wielkich firm z dzialem produkcji
(wskazalo na to 68,2% firm), nastgpnie z dziatem sprzedazy oraz dzialem finan-
sowym. Sporadyczne byly przypadki braku wspolpracy z tymi dziatami.
W spotkach gieldowych 66% z nich stwierdza, ze brak jest spojnej koordynacji
dzialan KM z pozostatymi dziatami firmy. Nawet jesli istnieje formalnie opraco-
wany system wspotpracy — dotyczy to 27% spdtek — nie jest on na ogoét wyko-
rzystywany. Na przyktad wprowadzenie nowego produktu na rynek jedynie w 8%
firm bylo wynikiem pracy zespolu pracownikéw roznych dziatow.

W tabeli 11, dotyczacej wielkich przedsigbiorstw, interesujaca jest mata liczba
wskazan konfliktow. Powstaje pytanie, czy odpowiada to rzeczywistosci, czy tez

% Dane liczbowe podano w przyblizeniu, poniewaz autorzy badania przedstawili jego wyniki
w formie stupkowej, z ktorej trudno o dokladne wyliczenie.
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wypehiajacy ankiet¢ nie byli sktonni ujawnia¢ faktu konfliktu. W badaniach
spotek gietdowych konflikty ujawniane sa w o wiele wigkszym zakresie.

Tabela 11

Wspotpraca i konflikty komorki marketingowej z innymi komodrkami
w wielkich firmach — 1997 r. (w %)

Dzialy firmy Wspolpraca Konflikty
Wszystkie dziaty 11,1
Dziat produkcji 68,2 6,3
Dziat technologii 34,9
Dzial sprzedazy 52,3
Dziat administracyjny 11,1
Dziat kadr 6,3
Dzial finansowy i ekonomiczny 39,6 4,7
Dziat planowania 9,5 1,5

rédto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunkowania, op. cit.,
s. 19.

Sytuacje konfliktowe, w ktore zaangazowana jest KM, moga mie¢ dwojaki
charakter:

Po pierwsze, sa to konflikty KM z inna komo6rka na tle odmienne-
g0 postrzegania tego samego problemu i ré6znych sposobdw jego rozwiazywania.
Wyrastaja one na gruncie roznicy interesOw poszczegdlnych komorek. Na
przyktad dzial produkcji jest zainteresowany jak najdtuzszym produkowaniem
tego samego wyrobu, dzial marketingu nalega na wigksza zmienno$¢ wytwarza-
nych produktéw. Konflikty z dzialem finansowym moga pojawiaé si¢ na tle wy-
sokosci i1 kierunkow wydatkowania $rodkéw finansowych, od dziatu technicznego
marketing oczekuje czg$ciej nowych modeli 1 szybkiego ich opracowywania.
»W sumie 69% spolek gieldowych notuje problemy z innymi dzialami firmy
i wiele réznorodnych konfliktow ograniczajacych sprawno$¢ dziatania. Jedynie
4% spotek uznalo, ze wspodlpraca jest dobra i pracownicy starajg si¢ rozwiazywac

wspblnie problemy w interesie firmy”*’.

Po drugie, sa to konflikty KM z cata zatoga. Dzial marketingu jako
nowa komorka w firmie wyrdznia si¢ na tle innych dzialow lepszym wyposaze-
niem, mlodym wiekiem zatrudnionych pracownikow, profesjonalnym przygoto-
waniem tych pracownikow, czesto wyrdznia ich tez sposob ubierania si¢ i zacho-
wania. Razi to pozostatych pracownikow, dtugo pracujacych w przedsigbiorstwie,
starszych, nastawionych najczeSciej tradycyjnie, nie zawsze posiadajacych nowo-

¥ J. Kotarbinski, Marketing w polskich spotkach gieldowych, ,Marketing i Rynek” 1998,
nr 5, s. 34.
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czesne wyksztatcenie. Ten konflikt wiaze si¢ z mentalnoscia zatogi z trudem ak-
ceptujacej zmiany w przedsigbiorstwie. Z badan spolek gietdowych wynika, Ze
w 35% spotek pracownicy krytykuja marketing i staraja si¢ znalez¢ jego stabe

strony30.

9. Zadania komérki marketingowe;j

Obecnie wystepuje sytuacja, w ktorej

— pewne zadania marketingowe sa speliane przez KM,

— czgsciowo komorki marketingowe obciazane sa zadaniami nie wcho-

dzacymi w zestaw funkcji marketingowych,

— pewne zadania marketingowe realizowane sa poza komorkami marketingo-

Wymi.

9.1. Zadania realizowane przez komérki marketingowe

Tabela 12

Zadania komorki marketingowej w wielkich przedsigbiorstwach — 1997 r.

Zadania komorki marketingowej

Procentowy udzial — suma
odpowiedzi 156 =100

Analizy i badania rynku 30,8
Opracowywanie planow marketingowych 9,6
Obsluga klientow 7,7
Ksztattowanie produktu 3,2
Ksztaltowanie cen 3,8
Dystrybucja 7,8
Promocja 29,5
Inne zadania 7,7
Ogotem 100

rodto: M. Strzyzewska, Rynkowe uwarunkowania, op. cit., s. 18.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 12 sformutowa¢ mozna dwa wazne

whnioski:

Po pierwsze, zadania KM koncentrujg si¢ wyraznie wokot dwu funkcji: bada-
nia i analizowania rynku oraz zajmowania si¢ promocjq. Nasuwa si¢ uwaga, ze
badania rynku wykonywane przez KM sa albo uprofilowane na promocjg, i tym

30 Ibidem.
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samym bardzo ograniczone, albo obejmuja sfery nie wykorzystywane nastgpnie
przez te komorki w ich dziatalno$ci. Ksztaltowanie produktu, cen i dystrybucji
znajduje si¢ wlasciwie poza zadaniami KM. Z koncentracji aktywno$ci komorki
marketingowej na promocji i badaniach rynku wynika, ze pojmowanie marketin-
gu w firmie jest takze bardzo ograniczone. Marketing postrzegany jest przede
wszystkim jako jeden z elementdw marketingu-mix (promocja) i pozyskiwanie
informacji o rynku. Mozna stad wyciagna¢ wniosek, ze przedsigbiorstwa nadal
zajmuja si¢ gtéwnie promocja tego, co wyprodukowaty, a nie produkuja tego, co
wynika z badan rynku. W firmie zorientowanej marketingowo punktem wyjscia
dziatan firmy jest rynek i klient, a to prowadzi do opracowywania przez KM
strategii marketingowej, a nie tylko kampanii promocyjnej.

Po drugie, mankamentem zakresu zadan KM jest brak w nim opracowywania
planéw. Planowanie marketingowe zajmuje niewiele znaczace miejsce, co jest
prawdopodobnie konsekwencja koncentracji zadan KM na badaniach rynku i pro-
mocji. Mozna sadzi¢, ze promocja realizowana przez przedsigbiorstwa nie jest
zintegrowana z pozostalymi elementami mixu ani tez segmentem docelowym,
gdyz inne elementy mixu znajduja si¢ poza zakresem zadan KM. Do podobnych
wnioskow doszta K. Mazurek-Lopacinska po badaniach przeprowadzonych
w 1995 1. W zestawie zadan komorki marketingowej dominujaca pozycj¢ zajmo-
waly dziatania promocyjne, a drugie miejsce badania rynku wymieniane przez
55,4% badanych przedsigbiorstw. Natomiast w duzych firmach dominowaly bada-
nia rynku, a nastepnie dziatania promocyjne’’. Poréwnujac te badania z badania-
mi wielkich firm z 1997 r., mozna zauwazy¢, ze sytuacja, jesli chodzi o zadania
KM, nie ulegla zmianie w latach 1995—1997. Takie wnioski potwierdzaja bada-
nia spotek gietdowych z 1997 r. W spotkach tych, ktére w wigkszosci posiadaja
KM, glownym zadaniem sa dzialania promocyjne, przede wszystkim reklama
(produkty konsumpcyjne) lub sprzedaz osobista (produkty przemystowe). Coraz
czgsciej podejmowane sa zadania z zakresu public relations. Kolejnym waznym
zadaniem sg badania rynku. Natomiast bardzo rzadko stawiane sa przed nimi
zadania ksztaltowania polityki sprzedazy, budowania systemu dystrybucji czy
zarzadzania produktem. Wigkszos¢ ankietowanych spotek wskazuje na problemy
zwiazane z integralnoécia instrumentéw marketingowych® .

W ramach zadan KM opracowywanie strategii marketingowej w zaleznosci od
rodzaju dziatalnosci wymieniane byto w 3,2% firm (handel) do 21,7% firm
(ustugi). W przedsigbiorstwach produkcyjnych wskaznik ten wyniost 11%.
W 1997 r. tylko w 9,6% wielkich firm KM opracowywaly plany. Jednakze liczba
firm, ktore deklaruja posiadanie planu marketingowego, jest znacznie wyzsza.
W 1994 r. wynosita 38,8%, w 1995 r. 47,9%**. Natomiast w badaniach firm ma-

K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 214.

J. Kotarbinski, Marketing w polskich spotkach gietdowych, op. cit., s. 34—35.
K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow, op. cit., s. 214.

* Ibidem, s. 215.
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zowieckich w 1997 r. wskazniki deklaracji posiadania planu marketingowego
byly jeszcze wyzsze, szczegodlnie w wigkszych firmach.

Tabela 13

Przygotowywanie planéw marketingowych przez firmy
Mazowsza — 1997 1. (w %)

Przedsigbiorstwa Tak Nie
Mate 35,5 64,5
Srednie 54,8 452
Duze 87,9 12,1
Srednio 60,0 40,0

rodto: B. Dobiegata-Korona, A. Kan-
tecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacji, op. cit.,
zalacznik tab. 12.

Na podstawie tych wynikow (tab. 13) mozna sadzi¢, ze w duzych przedsig-
biorstwach w prawie 90% przygotowywane sg plany marketingowe. Powstaje py-
tanie, kto przygotowuje plany marketingowe, jesli w sumie odpowiedzi do-
tyczacych zadan KM planowanie marketingowe dotyczy tylko ok. 11% firm?
Wynika z tego, ze watpliwe jest spetnianie przez KM przedsigbiorstwa podstawo-
wej jej funkcji — opracowywania strategii marketingowej. Strategia bowiem
zaktada wewnetrzna spojno$¢ instrumentdw marketingowych i catosciowe ich
ujecie. Ponadto deklaracja istnienia planu marketingowego w firmie nasuwa pyta-
nie o jego zawarto$¢. Czy jest to istotnie plan marketingowy? Rodzi tez pytanie,
czy strategia w nim zawarta spetnia kryteria poprawnie skonstruowanej strategii.
Trzeba, jak sadze, zgodzi¢ sig ze stwierdzeniem, ze posiadanie planu marketingo-
wego oraz istnieniec KM nie jest rOwnoznaczne ze stosowaniem strategii marke-
tingowej>, a nawet z jej posiadaniem.

9.2. Zadania marketingowe realizowane
poza komoérka marketingowa

J. Kotarbinski, przedstawiajac wyniki badan spélek gieldowych, stwierdza, ze
»wprawdzie w wigkszos$ci spotek istnieje dzial marketingu lub inne komorki od-
powiedzialne za ksztattowanie polityki marketingowej, ale nie zawsze stawiane
przed nimi zadania rzeczywiscie sq zwiazane z koncepcja zarzadzania marketin-
gowego™®. Po poréwnaniu wynikow réznych badan uwidacznia si¢ tez fakt, ze
z jednej strony funkcje marketingowe spetniane przez KM nie sa pelne i nie sa

> Ibidem, s. 218.
% J. Kotarbinski, Marketing w polskich spotkach gietdowych, op. cit., s. 34.

Spis tresci/Table of Contents



260 Marianna Strzyzewska

zintegrowane, a z drugiej funkcje marketingowe realizowane sg przez inne jed-
nostki organizacyjne firmy. Jesli chodzi o przedsigbiorstwa mazowieckie, to
w warunkach braku KM ankietowani stwierdzali, ze kto§ w firmie zajmuje sig
marketingiem przy okazji spetiania innych funkcji, np. dyrektor naczelny lub
jego zastepca, wiasciciel lub kierownik dziatu sprzedazy, ewentualnie specjalista
do spraw reklamy. Najnowsze informacje na ten temat przynosza wyniki badan
308 przedsigbiorstw Wielkopolski.

Tabela 14

Realizacja funkcji marketingu przez rézne komorki w firmach Wielkopolski — 1997 r.

Komoérka realizujaca Udziat

funkcje marketingu firm w % Charakterystyka firm

Przedsigbiorstwa  przemystowe, firmy prowadzace
27 dziatalno$¢ eksportowo-importowa, spotki akcyjne, duze
firmy, firmy, ktére powstaty niedawno

Samodzielna
komorka marketingu

Firmy dlugo istniejace na rynku, glownie spotdzielnie,

Dzial sprzedazy 18 firmy zatrudniajace od 100 do 500 pracownikéw

Spotki z o0.0., niewielkie firmy budowlane, niedtugo

Dyrektor firmy 17 istniejace na rynku

Rozne osoby

zaleznie od potrzeb 14 Niesprecyzowana charakterystyka

Wtasciciel firmy 12 Spotki cywilne, mate firmy, handel

Samodzielne . . .
stanowisko do 9 Firmy transportowe, firmy z udzialem kapitatu za-

spraw marketingu granicznego, firmy istniejace od 3 do 5 lat

Spétki z o.0., firmy istniejace od 1 do 3 lat, prowadzace
dziatalno$¢ eksportowo-importowa

Zewnetrzne firmy 3

r6dto: Opracowano na podstawie I. Olejnik, Organizacja i miejsce marketingu w przed-
siebiorstwie, op. cit., s. 27.

Tabela 14 wskazuje, ze $rednio 61% firm ma ulokowane funkcje marketingu
poza KM, w tym w 14% funkcje te nie sa na stale przyporzadkowane do okre-
Slonej osoby lub komorki. W 36% firm funkcje te powierzono osobom zaj-
mujacym si¢ wyltacznie marketingiem, w 3% funkcje te zlecane s firmom zew-
netrznym. W sytuacji, gdy funkcje marketingowe umiejscowione sa poza KM,
firma dostosowujac si¢ do warunkow rynkowych zaczyna koncentrowac si¢ na
problemach sprzedazy i wykorzystuje narzedzia wypracowane przez marketing.
Nie jest to jednak korzystanie ze zintegrowanej koncepcji marketingu.

Biorac pod uwage spelianie funkcji marketingowych w przedsigbiorstwie
w sensie logicznym i historycznym, mozna sformulowaé pewne etapy rozwoju
organizacji marketingu w firmach polskich. Oczywiscie nie oznacza to, ze kazda
firma przechodzita doktadnie takie etapy rozwoju KM.

Spis tresci/Table of Contents



Organizacyjne uwarunkowania marketingu w polskich przedsiebiorstwach 261

Etap pierwszy — do przedsigbiorstwa wprowadzane sa rozne funkcje marke-
tingowe, ktore realizowane sa przez roézne osoby w zaleznosci od mozliwosci
tych oséb i potrzeb firmy.

Etap drugi — funkcje marketingowe sa zlecane okreslonym osobom lub ko-
moérkom na state, ale sa to pojedyncze funkcje, np. promocja, badania rynku, po-
szukiwanie nowych rynkéw. Powolywane sa nowe komorki spetniajace wybrane
funkcje merketingowe, stanowiace zalazek rozbudowanej KM.

Etap trzeci — funkcje marketingowe sa integrowane w samodzielnej KM.

Etap czwarty — KM nawiazuje wspdlprace z innymi komoérkami, poszerza
pole swojego dziatania.

Etap piaty — KM opracowuje plany (strategie) marketingowe i wiacza do ich
realizacji inne komorki przedsigbiorstwa.

10. Problemy komorek marketingowych

Trudnosci czy tez problemy KM rozumiane sa tu jako sprawy, ktore nie sa
rozwigzywane szybko i w sposob rutynowy, lecz wymagaja czasu i wysitku ze
strony firmy. Sprawy te nie rozwiazane utrudniaja prace KM i obnizaja skutecz-
no$¢ jej dziatania.

W badaniach wielkich firm w 1997 r. respondenci zostali poproszeni o sfor-
mutowanie gtownych trudnosci, z jakimi boryka si¢ KM. Odpowiedzi zawieraja
poglady przedstawicieli firm, ktérymi najczesciej byli szefowie lub pracownicy
KM. Wymienione trudno$ci mozna podzieli¢ na wewngtrzne — tkwiace w przed-
sigbiorstwie i zewnetrzne — znajdujace si¢ poza nim. Najczesciej wymienianymi
wewngtrznymi trudno$ciami byt brak wykwalifikowanej kadry z dziedziny mar-
ketingu, a nastgpnie niedostateczne wyposazenie biurowe i ograniczone $rodki fi-
nansowe.

Tego typu trudnosci mogtaby zapewne wymieni¢ kazda inna komorka. Trud-
no$ciami specyficznymi dla KM sa:

— niska $wiadomo$¢ marketingowa pracownikéw firm,

— brak odpowiedniej wspolpracy z innymi dziatami,

— brak strategii firmy,

— niska pozycja w strukturze organizacyjnej firmy.

Z jednej strony wymienione trudnosci $wiadcza o oporze, jaki napotyka wpro-
wadzenie KM do firmy i jej funkcjonowanie oraz upowszechnianie myslenia
marketingowego w firmie. Trudno$ci te moga by¢ spowodowane przez postawy
kierownictwa, okreslony stosunek do marketingu i kultury organizacyjnej firm,
bedacy pozostato$cia funkcjonowania firmy w innych warunkach.

Z drugiej strony wymienione trudno$ci rzucajg jednak pewne $wiatlo na posta-
wy 1 myslenie pracownikéw KM. Pracownicy marketingu, ktorzy wypehiali an-
kiete, podkreslali bardzo silnie brak $rodkow finansowych na dziatanie i wyposa-
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zenie KM. Taka odpowiedz sugeruje, ze odpowiadajacy sa przekonani, iz usunig-
cie tej trudno$ci zlikwiduje inne problemy. Nie pojawia si¢ natomiast jako pro-
blem komoérki — brak koncepcji, brak wiedzy pracownikoéw marketingu, brak
umiejetnosci czy strategii dziatania komorki, ktora mogtaby zmniejszy¢ trudnosci
zwiazane z brakiem funduszy. Zastanawiajace jest, ze w zadnej odpowiedzi nie
wskazano na niewlasciwe okreslenie zadan KM czy ograniczanie ich inicjatywy.
Moze to sugerowac, ze pracownicy marketingu widza zrédto swoich trudnosci na
zewnatrz — w firmie lub poza nia, ale nie w sobie, w swoim dzialaniu, niewy-
starczajacej aktywnosci, nieumiejetnosci znalezienia swojego miejsca w firmie.

Sposob myslenia, w ktorym za gldwna przeszkodg swego dziatania uznaje si¢
w marketingu brak $rodkow finansowych, powoduje, ze czgsto nie dostrzega sig
prawdy odwrotnej, tzn. Zze w biznesie pieniadze sa skutkiem innowacyjnego mys-
lenia, konsekwentnego i profesjonalnego dziatania. Tego typu mentalno$¢ jest po-
wazng barierg postepu w polskich przedsigbiorstwach i osiagania pozycji rowno-
rzednych z przedsigbiorstwami zagranicznymi. Takie myslenie jest tym bardziej
niebezpieczne, ze w miarg postgpow na drodze wiaczania Polski do Unii Euro-
pejskiej bedzie narastata konkurencja.

Trudnosci zewnetrzne, czyli znajdujace si¢ poza firma, a wskazywane przez
respondentéw, to konkurencja, rozlegly teren dziatania, badania rynku itp. Te
trudnosci $wiadcza o tym, ze KM nie moze poradzi¢ sobie z pewnymi aspektami
dziatania w warunkach rynkowych, cho¢ trudnosci zwiazane z konkurencja po-
winny by¢ traktowane jako normalne warunki dziatania w gospodarce rynkowe;.

Pytanie o problemy KM zostalo postawione takze w badaniach firm mazo-
wieckich. Pytano o dwie grupy probleméw: problemy braku kadr o odpowiednich
kwalifikacjach oraz problemy zwigzane z brakiem umiejgtnosci analityczno-
-planistycznych. Z zestawienia statystycznego wynika, ze 41,4% firm duzych po-
siada problemy ze zdobyciem kadr o odpowiednich kwalifikacjach. Ponadto
20,7% przyznaje, ze KM nie ma wystarczajacych umiejgtnosci analityczno-
-planistycznych. W matych firmach problemy kadrowe wystgpuja w podobnym
stopniu jak w grupie duzych przedsigbiorstw (41,3%), natomiast braki w umiejet-
nosciach analityczno-planistycznych odczuwa wigcej matych firm niz duzych
(41,3%). W érednich firmach te problemy maja mniejszy wymiar. Az 64,3%
stwierdza optymistycznie, ze KM nie ma zadnych probleméw. Srednio przewa-
zaja trudnosci pozyskania kadr (35,5% firm) nad trudno$ciami zwigzanymi z bra-
kami wyksztatcenia pracownikéw firm (23,7% firm). Jesli chodzi o znaczny pro-
cent firm duzych wskazujacych na trudnosci zdobycia do marketingu pracowni-
kow o odpowiednich kwalifikacjach, to autorzy badan sadza, ze wynika¢ to moze
ze zlozonos$ci problemoéw ,,wymagajacych kadr posiadajacych wiedz¢ z zarzadza-
nia marketingowego w skali krajowej i zagranicznej™’. Najwigcej problemow
zwiazanych z organizacja marketingu maja mate firmy. W tym przypadku trudno-

7 B.Dobiegata-Korona, A. Kantecki, Marketing jako czynnik restrukturyzacji, op.
cit., s. 10.
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$ci moga wynika¢ z ograniczonych srodkéw finansowych oraz braku wyksztatce-
nia wiascicieli z zakresu zarzadzania marketingowego.

W przekroju form wilasnosci przedsigbiorstw najwigcej probleméw majq przed-
sigbiorstwa panstwowe (79%) 1 JSSP (77,8%), z tym ze przedsigbiorstwa w wyz-
szym stopniu (42,1%) niz JSSP (38,9%) uskarzaja si¢ na braki kadrowe. Moze to
by¢ skutkiem mniejszych mozliwosci placowych tych przedsigbiorstw, ale takze
mniejszej atrakcyjnosdci jako miejsca pracy dla mtodych marketingowcéw. Duze
problemy z pozyskaniem wtasciwej kadry zglaszaja takze spolki z kapitatem za-
granicznym (40%) i inne firmy prywatne (44%). W przypadku firm prywatnych
i firm z kapitalem zagranicznym przyczyna problemu sa prawdopodobnie braki
kadr o odpowiednim wyksztalceniu profesjonalnym i jezykowym.

Z punktu widzenia branz informatyka sygnalizuje najwigksze problemy z bra-
kiem wlasciwej kadry (az 52,4% firm informatycznych); na $rednim poziomie
(23,8% firm) rejestruje braki umiejgtnosci swoich pracownikéw. Wymagania, jak
si¢ wydaje, sa w tej branzy wysokie, ale po zatrudnieniu kadra ta w zasadzie ra-
dzi sobie z wypetnianiem zadan.

11. Podsumowanie

1. W Polsce organizowanie KM zapoczatkowuje proces wdrazania orientacji
marketingowej w firmie. Badania ukazuja dodatnia relacje migdzy istnieniem KM
a marketingowymi zmianami w firmie. KM oddziatuje na zwigkszenie zakresu
gromadzenia informacji rynkowej, jej upowszechnianie w firmie i wykorzystanie
do ksztaltowania zachowan firmy na rynku.

2. Marketing wchodzi do firmy poczatkowo jako niesamodzielna funkcja
glownie reklamy 1 badania rynku, podporzadkowana dziatowi sprzedazy. Stopnio-
wo zakres funkcji marketingowych rozszerza si¢ i powstaje samodzielna KM.

3. Samodzielne KM powstawatly najliczniej i najwczesniej w duzych przedsig-
biorstwach. Obecnie najwigcej KM istnieje w JSSP, gdzie sa one takze najwigk-
sze, 1 w spotkach z kapitalem zagranicznym. W przekroju branzowym marketing
najbardziej rozwinigty od strony organizacji posiadaja firmy informatyczne.

4. Najwigcej przedsigbiorstw posiada nieliczne KM, do 10 oséb — ponad
potowa wielkich firm i1 55,7% firm mazowieckich. Najwigksza KM liczy 63
osoby.

5. Glownymi barierami powstawania KM sa:

— brak wiedzy z zakresu marketingu,

— brak $rodkéw finansowych,

— opory natury psychologicznej wsrod zatogi przedsigbiorstw.

6. Deklarowana ranga KM wydaje si¢ réwna randze innych komoérek, co ozna-
cza, ze jest wyzsza niz wynikajaca z analizy miejsca szefa KM w strukturze or-
ganizacyjnej firmy.
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7. Zadania KM wskazuja na ograniczone rozumienie marketingu. Taki wniosek
wynika z koncentracji zadan KM na reklamie i badaniach rynkowych. Bardzo da-
lekie miejsce w zadaniach KM zajmuje planowanie marketingowe. Oznacza to,
ze marketing jako zintegrowana koncepcja zarzadzania firma nie przyjat si¢ jesz-
cze w badanych przedsigbiorstwach.

8. KM odczuwaja brak profesjonalnych kadr. Obiektywnie za$ istnieje wielki
problem integracji funkcji marketingowych 1 realizacji calosciowej koncepcji
marketingu w firmie.
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