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PROCESY RYNKOWE X ICH UWARUNKOWANIA

Tomasz Domanski *

STRATEGIA MARKETINGOWA MALYCH I SREDNICH PRZEDSIEBIORSTW
W GOSPODARCE RYNKOWEJ

Wraz z dynamicznym rozwojem w gospodarce rynkowej madych i
Srednich przedsiebiorstw pojawia sie koniecznos¢ okreslenia pod-
stawowych zasad, na ktoérych podstawie Firmy te ksztaktujg strate-
gie marketingowg. Niniejszy artykuk stanowi prébe uporzadkowania
tych zasad. Tego rodzaju analiza moze by¢ przydatna zaréwno przy
okreslaniu kierunkéw i form rozwoju matych 1 Srednich przedsie-
biorstw w Polsce, jak i przy wyborze przez polskie przedsiebior-
stwa strategii eksportowej na rynkach krajéw rozwinietych.

1. pojeciA PODSTANOWE

Strategia marketingul obejmuje cele przed-
siebiorstwa formutowane wobec rynku oraz sposoby ich realizacji,
przy uwzglednieniu warunkoéw otoczenia. Specyfika strategii matych
i Srednich przedsiebiorstw ujawnia sie zaréwno w procesie wyboru
celéw, Jjak i Srodkéw. Totez méwigc o strategii marketingowej na-
lezy znalez¢ odpowiedz na pytanie, w Jaki spos6b ograniczenia we-
wnetrzne i zewnetrzne beda oddziatywaty na Fformudowanie celow

Dr, adiunkt w Katedrze Obrotu Towarowego Ut.

1Ph. Kotier, Mariceting Management. Analysis, Planning and Control,
Fourth Edition, Prentice-Hall, New Jersey 1980, s, 88.
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strategicznych i dobor sSrodkéw ich realizacji. |Istniejace publi-
kacje koncentrowaty sie dotychczas na strategii marketingowej
firm najwiekszych. Oryginalnych prob dostosowania strategii mar-
ketingu do specyfiki maktych i Srednich przedsiebiorstw bydo nie-
wiele . Niektdrzy autorzy postepujag w tej dziedzinie dos¢ szablo-
nowo, prezentujac pod szyldem marketingu dla matych i Srednich
przedsiebiorstw ogoélny wykdad zasad strategii marketingowej. Przy-
pomina to dyskusyjne podejscie zastosowane w przesztosci przez
Ph. Kotlera, ktéry w podobny spos6b zaadaptowat koncepcje marke-
tingowg do potrzeb organizacji nie nastawionych na zysk3.

Pojecie matego 1 Sredniego przedsiebiorstwa jest pojeciem cak-
kowicie wzglednym . Do jego zdefiniowania w réznych krajach sto-
suje sie - zamiennie lub +qc%nie - takie kryteria, jak wielkos¢
zatrudnienia, poziom obrotéw , wartos¢ wykorzystywanego kapitatu.
Wzglednos¢ tego pojecia wigze sie takze z rodzajem branzy i ty-
pem prowadzonej dziatalnosci (produkcja, handel, $wiadczenie u-
stug)6. Fakty te powoduja, iz wszelkie pordownania miedzynarodowe
tej grupy przedsiebiorstw sa niezwykle utrudnione. Rownoczesnie
grupa matych 1 Srednich przedsiebiorstw, niezaleznie od przyjmo-
wanych kryteriow typologii, jest w kazdym kraju silnie zroéznico-
wana. To zroéznicowanie moze doprowadzi¢ w przyszdosci do konie-

R. S. Hayea, G. E. E I'm o r e, Marketing for Your Growing Small
Business, Wiley, New York 1985.

3Ph. Kotier, Marketing for Nonprofit Organisation, Prentlce-Hall,
New York 1975.
4
S. Clemens, A.DahremOller, Mittelatandforderung

der Europaischen Gemeinschaft, 1FN, Bonn 1905, s. 32. Bioragc pod uwag* tylko
krytqrium zatrudnienia w przedeiebioretwie produkcyjnym - dla grupy makych i
Srednich przedsiebiorstw wynosi ono: 50 w Belgii i Danii, 200 w Polsce, 300 w
Japonii i 500 w RFN.

N Poziom obrotéw jest szeroko stosowany m. in. w USA. Do grupy przedsie-
biorstw matych =zalicza sie firmy o obrotach rocznych poniZej 25 min doi., a
do przedsiebiorstw Srednich TFfirmy o obrotach od 25 min do 1000 min dol., D.
K. Clifford, R. EE Cavanagh, The Winning Performance. How A-
merica®s High - Growth Midsize Cornpanies Succeed, Toronto 1985, s. 1.

© W RFN gérna granica dla przedsigbiorstw Srednich wynosi: w przemysle
499 zatrudnionych, w rzemiosle 49, w handlu hurtowym 199, w handlu detalicz-
nym 99, w transporcie i komunikacji 49, w ustugach 49. Przyjmowane klasyfi-
kacje wyraznie odrézniajg przedsiebiorstwa male i Srednie. R. P. Thoar -
bach, H. H. Menzenwerth, Die Entwicklung der Unternehmensgros-
sen in der BRD von 1962 bis 1972, Tw:] Beitrage zur Mittelstandforschung,
Heft 4, Gottingen 1975, s. 7.



cznosci rozwazania osobno strategii przedsiebiorstw matych i1 stra-
tegii przedsiebiorstw Srednich. Podziat dychotomiczny na przed-
siebiorstwa duze 2z jednej strony oraz przedsiebiorstwa mate 1

Srednie z drugiej zostanie zapewne wkrotce zastgpiony podziatem

trojelementowym, w ktorym Firmy Srednie uzyskuje szczegdlng po-
zycje. Niektorzy autorzy, zwhkaszcza w USA, coraz czesSciej podkres-
lajg odrebnosci przedsiebiorstw Srednich7 na tle przedsiebiorstw
najmniejszych i1 najwiekszych. Zgadzajac sie z tak postawiong tezg
trzeba jednak zauwazy¢, ze istnieja pewne wyrazne cechy wspélne

dla przedsiebiorstw maktych i Srednich, decydujgce o skutecznosci

ich strategii marketingowej. Cechy te okreslane sg w niniejszym
artykule jako atuty firm matych i Srednich. Odrebnos¢ firm Sred-
nich znalazta ponadto wyraz w zaprezentowanym w artykule materia-
le badawczym dotyczacym dziatalnosci tych wkasnie firm na rynku

amerykaﬁskimo. Grupa Srednich przedsiebiorstw staje sie bowiem
coraz czesciej przedmiotem osobnych badan, a z uwagi na swg rela-
tywnie niska liczebnos¢ (ok. 15 000 przedsiebiorstw w USA) i jest
coraz lepiej poznawana (Firmy o obrotach rocznych powyzej 25 min

doi. 1 ponizej 1 mrd doi.).

2. WEJSCIE NA RYNEK. ROZWOJ PRZEDSIEBIORSTWA

W USA, w odrdznieniu od innych krajéw, w tym takze wielu
panstw zachodnioeuropejskich, nigdy nie brakowato osé6b gotowych
podja¢ ryzyko whasciwe przedsiebiorcy. Tylko w roku 1983 utwo-
rzono tam 600 000 nowych przedsiebiorstw w stosunku do 19 min
wszystkich przedsiebiorstw. Oznacza to olbrzymi wzrost w poréwnaé
niu z rokiem 1950, kiedy stworzono 93 000 nowych przedsiebiorstw,
a takze z 1968, kiedy to powotano do zycia 234 000 nowych Firm.

1M. Porter, Competitive Strategy, Wiley, New York 1980, s. 192.

Badanie ABC (American Business Conference) objeto 120 najbardziej dyna-
micznie rozwijajacych sie arednich przedsigbiorstw amerykanskich z réznych
branz (okren 1979-1983). Badani» PIMS - S25 Srednich przedsigbiorstw amery-
kanskich. By#o one przeprowadzane regularnie przez Strategie Planning Insti-
tute. Cambridge Massachusetts (1980-1983). Por. D.K. Clifford, R.
E. Cavanagh, Tne Winning Performance..., s. 248-280.
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Nawet w latach uznawanych za kryzysowe liczba nowo utworzonych
firm pozostata na stosunkowo wysokim poziomie. W roku 1982, uzna-
nym za najgorszy od czasow wielkiego kryzysu, stworzono 567 000
przedsiebiorstw, podczas gdy w 1981 r. 582 000. w najwiekszych
stanach amerykanskich (Nowy Jork, Floryda, Kalifornia) liczba no-
wo tworzonych przedsiebiorstw siega rocznie ok. 50 000, a w sta-
nach mniej gesto zaludnionych wynosi ok. 1000. W grupie nowych
przedsiebiorstw dominujg firmy mate. Do tych liczb nalezy dodac¢
jeszcze znaczng, cho¢ trudng do oszacowania sume réznych nowych
wspolnych przedsiewziec¢ i spolek.

Ten swoisty boom nowo tworzonych madtych przedsiebiorstw Swiad-
czy wyraznie o renesansie tej formy aktywnosci gospodarczej . u
jego podstaw lezg w duzym stopniu zmiany, ktére dokonywaty sie w
nowoczesnym spoteczenstwie amerykanskim. Wedfug J. Naisbitta we
wspotczesnym spoteczenstwie rozwinietym - w odrdéznieniu od spote-
czenstwa przemystowego - dobrem strategicznym, kluczowym w proce-
sie tworzenia matych i1 Srednich przedsiebiorstw Jest informacja.
To whasnie posiadanie przez przedsiebiorce okreslonego zasobu in-
formacji (know-how) staje sie obecnie podstawowym warunkiem do-
stepu do rynku. Czynnik ten w duzym stopniu ograniczyt role ka-
pitatu jako zasadniczego regulatora wejs¢ na rynek. Teza ta ozna-
cza, iz dostep do rynku staje sie dla wielu potencjalnych przed-
siebiorcéow, zwkaszcza tych o wysokich kwalifikacjach, znacznie
tatwiejszy. Bariera zasobéw finansowych odgrywa tym samym wyraz-
nie mniejsza role niz w spoteczenstwie przemystowym. W tym ostat-
nim brak kapitatu uniemozliwiat bowiem wielu przedsiebiorcom do-
step do rynku. Przyktadem moze by¢ przemyst podprzewodnikow - w
odroznieniu od kapitatochtonnych gatezi przemystu byt to zawsze
przemyst, w Kktorego rozwoju gtowng role odgrywaty posiadane in-
formacje (know-how).

W okresie 1969-1976 w USA z 9 min pracownikéw, ktorzy weszli
na rynek pracy, 6 min znalazto zatrudnienie w przedsiebiorstwach
matych 1 Srednich. Warto takze zaznaczy¢, iz 90% nowych miejsc
pracy (tj. ok. 17 min), ktoére powstaty w USA w latach siedemdzie-
sigtych dotyczyto innych dziatan niz produkcja débr. Mate przed-
siebiorstwo powstaje wiec coraz czesciej glownie w sektorze u-
stug. Jest to wyrazna konsekwencja wzrostu roli ustug we wspot-
czesnych rozwinietych systemach gospodarczych.



Nowy typ spoteczenstwa, okreslany jako spoteczen-

stwo informacji, jest - w odréznieniu od modelu
spoteczenstwa przemystowego - silnie zdecentralizo-
wany . Konsekwencja tych przemian jest dynamiczny rozwdj matych

i Srednich przedsiebiorstw. Stworzenie nowego przedsiebiorstwa w
spoteczenstwie przemystowym wymagato koncentracji robotnikow w du-
zym zaktadzie. Pojawienie sie "spoteczenstwa informacji' zneutra-
lizowato koniecznos¢ centralizacji sity roboczej i1 zapoczatkowa-
4o etap decentralizacji. Aby otworzy¢ mate przedsiebiorstwo, w
"spoteczenstwie informacji' oproécz wysokiego poziomu posiadanej

wiedzy wystarczy nieduzy lokal (czesto wkasne mieszkanie), tele-
fon 1 maszyna do pisania, a takze coraz czesciej komputer osobi-
sty. Przemiany te Swiadczg réwniez o pojawieniu sie nowego rodza-
ju matego przedsiebiorstwa, zlokalizowanego najczesciej w domu
przedsiebiorcy. Przedsiebiorstwa domow el0
sa coraz czesciej zaktadane przez kobiety, ktére maja tym samym

szanse zachowania, a z czasem rozwoju swej aktywnosci profesjonal-
nej, takze przy wykorzystaniu najnowszej technologii - komputero-
wego przetwarzania informacji. Kobiety sa wkascicielkami 40% ma-
+ych przedsiebiorstw domowychll.

Druga strone medalu stanowig Firmy "wychodzace z rynku® .
Liczba przedsiebiorstw, ktére w roku 1983 formalnie zadeklarowaty
upadtos¢, osiagneta 95 00012. W praktyce liczba ta powinna by¢

jeszcze powiekszona o te wszystkie firmy, ktore zaprzestaja dzia-
+alnosci bez formalnego zadeklarowania bankructwa.

Powotanie do zycia matego przedsiebiorstwa jest zadaniem zna-
cznie tatwiejszym niz przeksztaltcenie go w przedsiebiorstwo Sred-
nie. Teza ta znajduje pedne potwierdzenie dla warunkéw gospodar-
ki rynkowej, a w szczegdélnosci amerykanskiej. Przyjmujac 25 min
rocznych obrotéw za dolny prég uznania przedsiebiorstwa za S$red-
nie, ocenia sie, iz w USA tylko mniej niz 1 przedsigebiorstwo na
1000 nowo utworzonych ma obecnie szanse osigagniecia tego pudapu.

P. G. Kishel G. F. Kishel, Dollars on You Doorstep: The
Complete Guide to Homebased Businesses, Wiley, New York 1984, s. 1.
11 C. Mun r o, Home Business, “Firma" 196, nr 3, Warszawa, s. 30-31
(przedruk) .

AN D. K, Ci1ifford, R. B. Cavanagh, The Winning Performan-
ce..., s. 19.



Jest rzeczag znamienng, dla wielu moze paradoksalng, iz w USA, wy-
soko rozwinietym kraju gospodarki rynkowej, kiedy sie mow i o]
przedsiebiorstwie, mozna przyja¢, ze chodzi na ogot o przedsie-
biorstwo mate.

W momencie wejsScia matego przedsiebiorstwa na wybrany rynek
najwazniejsze sag 2 dlementy:

- sprecyzowanie celdw, jakie przedsiebiorca stawia wobec fir-
my’?

- krytyczna ocena mozliwosci realizacji tych celéw przy u-
wzglednieniu ograniczen wewnetrznych i zewnetrznych.

Przedsiebiorca musi takze odpowiedzie¢ sobie na pytanie, w
jJakim stopniu jest zainteresowany dalszym rozwojem wkasnego przed-
siebiorstwa. Dos¢ powszechnie przyjmowana teza, iz dazenie do
rozwoju Jest podstawowg cechg kazdego matego przedsiebiorstwa w
gospodarce rynkowej', nie znajduje potwierdzenia w praktyce zy-
cia gospodarczego. Dalszy rozwdj przedsiebiorstwa jest celem tyl-
ko nielicznej grupy przedsiebiorcéw amerykanskich. Rozwdj matego
przedsiebiorstwa jest dla wiekosci przedsiebiorcéw synonimem do-
datkowych, kdopotliwych zabiegéw, pochdaniajacych zasoby finanso-
we 1 czas oraz stwarzajacych zwiekszone ryzyko niepowodzenia.

wydaje sie, iz w Swiadomosci drobnych przedsiebiorcéow wytwo-
rzone zostato pojecie "subiektywnego optimum wielkosciowego przed-
siebiorstwa'. Optimum to wynika z wysokosci nakdadéw finansowych,
a takze czasowych, ktore przedsiebiorca jest gotdow ponies¢ w pro-
cesie zarzadzania firmg. Tego rodzaju optimum nie ma nic wspol-
nego z potencjalnymi mozliwosciami rynku, lecz jest funkcja stop-
nia gotowosci przedsiebiorcy do kierowania wkasng firmg i1 odzwier-
ciedleniem checi podejmowania ryzyka. Ten stopien gotowosci ob-
niza sie znacznie u starszych wiekiem przedsiebiorcow. Zachowa-
wcza postawa twlrcy przedsiebiorstwa oraz nieumiejetnosé lub
nieche¢ do przekazania pewnych uprawnien ptatnym menedzerom moga
sta¢ sie réwniez barierg rozwoju matej Ffirmy.

Jak wykazuja badanial3, mysl przeksztatcenia swej Ffirmy "'w
jedno z potezniejszych przedsiebiorstw amerykanskich" nigdy nie
pojawia sie w Swiadomosci typowego drobnego przedsiebiorcy. Jego
gtéwnymi celami sga: zarobienie na zycie whkasnej rodziny, wspod-

13 Tamze, e. 32.



udziat w tworzeniu czegos dla lokalnej lub narodowej wspélnoty o-
raz niezaleznos¢, w odréznieniu od niewygodnego statusu menedze-
row duzych korporacji.

Wnioski te sa tym bardziej zaskakujace, ze nie mozna z goéry
przyja¢, iz ten lub inny rodzaj dziatalnosci gospodarczej nie
stanowi szansy dla rozwoju przedsiebiorstwa oraz realizacji jego
celow finansowych. Roéwnoczesnie w USA brak jest barier admini-
stracyjnych i instytucjonalnych uniemozliwiajagcych drobnemu, lo-
kalnemu przedsiebiorcy stworzenie przedsigbiorstwa o zasiggu ha-
rodowym czy pézniej -ponadnarodowym (np. 4ancuch sklepéw lub za-
ktadoéw ustugowych). Stad tez stuszna wydaje sie teza, ze istotnym
ograniczeniem w procesie rozwoju matych przedsiebiorstw na rynku
amerykanskim Jest nie brak mozliwosci rynku, lecz brak motywacji
wsrod samych przedsiebiorcow. Wiekszos¢ z nich nie stawia sobie
tego rodzaju celdéw. Ciekawym przykdadem ilustrujgcym te teze jest
fakt, iz w USA Tirmy zajmujace sie telekomunikacjg i elektronicz-
nym przetwarzaniem danych pozostaja dotychczas gtdéwnie przedsie-
biorstwami lokalnymi. Jest to tym bardziej zastanawiajgce, ze wy-
korzystywana przez nie nowoczesha technologia nie tylko nie u-
trudnia, lecz wrecz sprzyja dalszemu rozwojowi przedsiebiorstwa,
a czesto rowniez - ze wzgledow ekonomicznych - wymaga tego.

3. WYBOR PRZEDMIOTU DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

Decyzja o wyborze przedmiotu dziatalnosci przez mate lub
Srednie przedsiebiorstwo w gospodarce rynkowej nie podlega ogra-
niczeniom administracyjnym. Jedynymi ograniczeniami przedsiebior-
cy sa posiadane zasoby 1 kwalifikacje (ograniczenia wewnetrzne)
oraz rodzaj konkurencji panujacy na wybieranym rynku (ogranicze-
nia zewnetrzne).

Mate i1 Srednie przedsiebiorstwa moga osigga¢ korzystne wyniki
finansowe we wszystkich branzach, cho¢ z uwagi na szczuptos¢ po-
siadanych zasobow bardziej uzasadniony jest wybor branz nisko ka-
pitatochtonnych. Bariera ograniczonych zasobow wkasnych moze by¢
jednak czesciowo zmniejszona poprzez rozwdj przez panstwo i banki
prywatne roéznych form kredytowania, w tym takze "leasingu". Leas-
ing moze znalez¢ zastosowanie zaréwno w przypadku przedsiebiorstw



produkcyjnych idaierzaw« maszych 1 urzadzen), jak 1 przedsie-
biorstw handlowych 1 ustugowych (dzierzawa lokali, wyposazenia,
urzadzen komputerowych itp.). Wykluczy¢ nalezy rozwigzania, w
ktérych o optacalnosci przedsiebiorstwa decyduje gkdéwnie duza ska-
la produkcji. Cho¢ moze sie to wyda¢ paradoksalne, dla makych i
Srednich przedsiebiorstw, problemem réwnie waznym, a czesto nawet
wazniejszym niz wyboér przedmiotu dziatalnosci jest okreslenie
form prowadzenia konkurencji. Méwiac o formach konkurencji mamy
na mysli sSrodki 1 decyzje taktyczno-strategiczne stuzace realiza-
cji wybranej dziatalnosci ekonomicznej. Teza, iz mate 1 Srednie
przedsiebiorstwa mogg dziata¢ z powodzeniem w kazdej branzy, znaj-
duje potwierdzenie na rynku amerykanskim. Obserwujac 58-punktowg
klasyfikacje branz przemystowych w USA, w kazdej z klas mozna zng-
iez¢ mate lub Srednie przedsiebiorstwa realizujace 25-procentowy
roczny przyrost obrotéw. Poziom zyskéw, osiggany zwkaszcza przez
Srednie przedsiebiorstwa, jest réwniez niezalezny od branzy. W
kazdej z branz mozna bowiem znalezé co najmniej 10% przedsie-
biorstw Srednich osiggajacych wskaznik rentownosci powyzej 18%.
Analizujac wyniki ekonomiczne matych, a zwhkaszcza Srednich,

szybko rozwijajacych sie przedsiebiorstw, utworzonych w USA w cig-
gu ostatnich 15 lat (liczac od roku 1967), P. Druckeril4 stwier-
dzit w roku 1982, iz 80% sposrod nich dziatato w branzach o mato
skomplikowanej, a czesto wrecz bardzo prostej technologii (np.
konfekcja damska, ustugi gastronomiczne itp.). Wynika stad wnio-
sek, 1z szybki rozwéj matych 1 Srednich przedsiebiorstw w krajach
wysoko rozwinietych jest ciggle mozliwy w wiekszosci branz, a
zwhaszcza w branzach, w ktorych zakres stosowania najnowszych te-
chnologii jest ograniczony. Nowo utworzona firma moze osiagnac¢ o-
becnie korzystny wynik finansowy nie tylko w branzach najbardziej
"modnych', czyli przyciagajacych najnowsze technologie, lecz roéw-
niez w przemystowych, pozornie mniej atrakcyjnych. Swiadcza o tym
studia przypadkéw sSrednich przedsiebiorstw w USA dziatajacych na
réznych rynkach (produkcja klejow i spoiw, akcesoridéw i urzadzenh
elektrycznych, opakowan plastykowych, ciastek czekoladowych, na-
rzedzi ogrodniczych, czesci samochodowych, zabawek 11 gier dla

14 P. Drucker, Why America®s Got so Many Jobs, "The Wall Street
Journal™ 1984, January 24, s. 32.



dzieci, herbaty itp.). Wniosek ten nie podwaza taktu, ze u zrédek
sukcesu innych matych i1 Srednich przedsiebiorstw, dziaktajacych w
zakresie produkcji komputeréw, biotechnologii czy medycyny, lezy
z kolei wykorzystanie technologii najnowoczesniejszych. Ciekawym
spostrzezeniem, popartym wynikami badan w USA, jest wniosek, iz
wysoka stopa zysku nie zawsze jest mozliwa do osiagniecia na
szybko rozwijajacym sie rynku. Mozna to wyjasni¢ faktem, ze no-
we, dynamicznie rozwijajace sie rynki przyciggajg wielu konkuren-
tow. llustracja tych wnioskéw sa dane dotyczace zaleznosSci po-
miedzy wskaznikami realnego tempa rozwoju rynku (globalny poziom
obrotéw) i1 Srednim wskaznikiem dynamiki rentownosci dla 4 Ilat.
Badania te dotyczydy 525 Srednich przedsiebiorstw w USA (por.
rys. 1).

Wskdinlk realnego tempa wzrostu obrotéw na wybranym rynku

Rys. 1. Pedlny wzrost obrotéw na rynku a wyniki finansowe przedsigbiorstw w la-

tach 13.80-1983 (wg bada* PIMS - U. K. C1 i fford, R E. Cavanagh

The Winning Performance, How America®s High - Growth Midsize Companies succeed,
Toronto 1985, s. 42)

Jak wynika z rys. 1, wskazniki rentownosci dla najbardziej
dynamicznie rozwijajacych sie Srednich przedsiebiorstw byly re-
latywnie wyzsze na rynkach o mniejszym tempie wzrostu obrotoéw
(rynki 1 1 H) niz na rynku V.



Zaktadajac, ze przedmiotem dziatalnosci przedsiebiorstw moze
by¢ kazdy rynek, nalezy skoncentrowa¢ sie na specyficznych zasa-
dach opracowywania strategii oraz prowadzenia skutecznej konkuren-
cji przez przedsiebiorstwa mate 1 Srednie. Trzeba znalez¢ odpo-
wiedz na pytanie, co szczeg6lnego powinno charakteryzowa¢ przed-
siebiorstwa mate, ktore pragng sie szybko rozwija¢, by osiggnac
putap przedsiebiorstw Srednich, a takze najbardziej dynamiczne

przedsiebiorstwa Srednie.

4. ATUTY MALYCH I SREDNICH PRZEDSIEBIORSTW
JAKO PODSTAWA WYBORU STRATEGI1 MARKETINGU

Skuteczna strategia marketingu polega na podjeciu przez firme
takich decyzji, ktore w procesie realizowania przyjetych celoéw
zapewnig konsumentowi otrzymanie produktéw i ustug o wyzszej uzy-
tecznosci niz produkty przedsiebiorstw konkurencyjnych. Specyfi-
czng cecha strategii marketingowej matych i1 Srednich firm  jest
jej oparcie na zestawie atutow wkasciwych tej grupie przedsie-
biorstw. Moéwigc o strategii marketingu czesto poszukuje sie jej
zrodet w strategii wojennej. Jedna z naczelnych zasad tej ostat-
niej jest bowiem znalezienie skabego punktu przeciwnika 1 zaata-
kowanie go od tej whasnie strony. Mate i Srednie przedsiebior-
stwa, nie majac przewagi w zakresie skali dziatalnosci oraz po-
siadanych zasobow, staty sie mistrzami tzw. strategii 'guerilla™.
Strategie te mozna poidwna¢ z taktyka partyzanckg oddziatow po-
+udniowoamerykanskich w walce o niepodlegtos¢. Opiera sie ona na
precyzyjnym wyborze pola walki (tutaj: rynku), szybkim 1 zaskaku-
jacym uderzeniu (tu: innowacyjnosci, oryginalnosci produktu) sil-
nej woli zwyciestwa, koncentracji wysidku, oraz na triumfie po-
Swiecenia i zdrowego rozsadku nad rozlicznymi trudnosSciami i
przeszkodami. W odréznieniu od schematycznego podejscia firm du-
zych strategie firm maktych i Srednich, aby byty skuteczne, musza
cechowaé sie szczegdlng oryginalnoscig. Zroddem tej oryginalnosci
muszg by¢ jedynie im wkasciwe atuty.

W kazdym przedsiebiorstwie, niezaleznie od skali dziatania,
lista potencjalnych atutéw jest bardzo diuga. Obejmuje ona: ory-
ginalny produkt, wykorzystywang technologie, marke i prestiz fir-



my, kanaty dystrybucji, ustugi towarzyszace itd. |Inna typoiogia
potencjalnych atutéow ma charakter funkcjonalny i obejmuje: a) pro-
ces wytwarzania, b) sprzedaz, c¢) badania i rozwdéj nowego produ-
ktu. Takie klasyfikacje, cho¢ niewgtpliwie uzyteczno, nie oddaja
Jjednak specyfiki atutéw matego lub Sredniego przedsiebiorstwa. Do
atutéw zwigzanych gtownie =z koncepcja matego i1 Sredniego przed-
siebiorstwa nalezy zaliczy¢ takie czynniki, jak:

- zorientowanie na konsumenta, dobra znajomos$¢ odbiorcow (seg-
mentacja rynku)i

- umiejetnos¢ rozwigzywania probleméw konsumentow?

- Innowacyjnos¢ - jako efekt doskonatej znajomosci rynku i po-
trzeb konsumentow?

elastycznos¢, umiejetnos¢ szybkiego reagowania na zmiany o-
toczenia?

- rozwinieta przedsiebiorczos¢, updér i konsekwencja w procesie
realizacji przyjetych celow.

Rozmiary matego i Sredniego przedsiebiorstwa umozliwiajg do-
bre, bezposrednie poznanie nabywcéw, a jednoczesnie zapewniaja
firmie doskonata znajomos¢ whasnych atutéw i skabosci. Warunkiem
powodzenia strategii marketingu Jest wiec jej oparcie na wymie-
nionych atutach, co automatycznie ogranicza ewentualng konkuren-
cje ze strony firm duzych. Firmy mate oraz duze majg bowiem do
spetnienia odmienne role w zakresie zaspokajania potrzeb réznych
grup odbiorcéw. Role te w odniesieniu do catego rynku sga czesto
komplementarne.

Mimo iz wymienione atuty whasciwe sg wszystkim matym 1 Sred-
nim przedsiebiorstwom, tylko niewielka ich czes¢ potrafi je od-
powiednio wykorzysta¢ i1 utrzyma¢ w dfuzszym okresie na wysokim,
konkurencyjnym poziomie. Dotyczy to w szczeg6lnosci takich atu-
tow, jak: zorientowanie na konsumenta, innowacyjnos¢, elastycz-
nos¢ dziatania, przedsiebiorczosc.

5. ZASTOSOWANIE STRATEGIT SEGMENTACJI RYNKU

Elementem decydujacym o powodzeniu dziakan rynkowych makych i
Srednich przedsiebiorstw jest wkasciwe rozpoznanie, a nastepnie
zaspokojenie potrzeb wybranej grupy nabywcow. Jest to strategia



koncentracji dziatan na jednym r segmentéw rynkuiJ. Strategia ta
réozni sie diametralnie od stosowanych przez najwieksze firmy
strategii marketingu mezréznicowanego oraz strategii marketingu
zréznicowanego. Pierwsza z nich polega na oferowaniu przez firme
wszystkim nabywcom jednego rodzaju produktu. Produkt taxi naj-
czesciej jest nie w pedni dostosowany do szczegdélnych preferencji
réznych grup odbiorcéw. Strategia marketingu zroéznicowanego pole-
ga natomiast na oferowaniu przez firme nabywcom kilku wersji da-
nego produktu, przeznaczonych dla roéznych segmentéw rynku.

Przedsiebiorstwa mate i1 Srednie, wykorzystujgc elementy seg-
mentacji rynku, czynig to najczesciej intuicyjnie, Kkierujac sie
zdrowym rozsadkiem. Dla tej grupy przedsiebiorstw strategia kon-
centracji jest zrodzona =z koniecznosci (ograniczone zasoby) oraz
wczesniej wymienionych atutow.

Mate 1 Srednie przedsiebiorstwa nie mogg konkurowa¢ =z przed-
siebiorstwami duzymi na najwiekszych liczebnie segmentach rynku.
Segmenty, ktore staja sie przedmiotem ich dziatalnosci, sg wczes-
niej w ogdle nie zauwazane przez duze przedsiebiorstwa lub tez
traktowane przez nie jako nieoptacalne. NajczesSciej zresztg seg-
menty te sg niewkasciwie obstugiwane przez przedsiebiorstwa duze,
co powoduje u konsumentéw stan niezaspokojenia zgltaszanych po-
trzeb. Mate i Srednie przedsiebiorstwa swg strategia wypekniaja
istniejagce na rynku luki 1 zaspokajaja potencjalny popyt wybra-
nej grupy nabywcow. Mate lub Srednie przedsiebiorstwo, czynigc z
okreslonej grupy nabywcéw podstawowy, a czesto nawet wykaczny
przedmiot dziatan, moze dobrze pozna¢ preferencje konsumentow i
tym samym whasciwie uksztattowaé swag podaz.

Znalezienie odpowiedniego segmentu rynku jest dziataniem nie-
zwykle trudnym i wiekszos¢ firm dochodzi do tego stopniowo, me-
toda prob i bledéw. Tylko niewielka grupa maktych 1 Srednich
przedsiebiorstw potrafi juz w momencie wejscia na rynek doktadnie
dostosowa¢ swa oferte do potrzeb wybranej grupy nabywcow. W przy-
padku firm Srednich niektére badania dowodza, iz majg one wiek-
sze problemy ze stosowaniem strategii segmentacji niz Firmy ma-

H. Simon. Segmentierung und Positionierung: Sinnvolle” Konzepte
fur mittelstandische Unternehmen?, C. P. Poeschel, Stuttgart 1984, s. 406.



+el6. W RFN wiele firm Srednich nie potrafi jednoczesnie okres-
li¢ swej pozycji wobec odbiorcow w porownaniu z Firmami makymi 1
duzymil7. Realizacja strategii segmentacji wymaga od firm S$Sred-
nich wczesniejszych badan rynku i gotowosSci przyswojenia nowo-
czesnych koncepcji strategicznych. Bd#edem niektérych firm Sred-
nich Jest nieumiejetnos¢ samookreslenia sie w stosunku do obstu-
giwanych segmentéw. Sg one z Jednej strony zbyt duze, aby stoso-
waé jeszcze strategie firm makych, a jednoczesnie =zbyt mate, by
stosowaC juz strategie firm duzych.

Analiza najnowszych wynikéw badaﬁ1 na temat najbardziej dy-
namicznych Srednich przedsiebiorstw w USA wykazuje kapitalne zna-
czenie strategii koncentracji na wybranych segmentach rynku w
dziatalnosci tej grupy firm. w badaniach ABC 80% respondentdw ze
Srednich przedsiebiorstw o najwyzszych wskaznikach dynamiki obro-
téw  (powyzej 20% rocznie) stwierdzito, ze obiektem ich dziatania
sg starannie wybrane waskie segmenty rynku. 66% tych samych res-
pondentow orzek¥o ponadto, iz wiecej niz potowa dochodow ich
przedsiebiorstw pochodzi z obstugi segmentéw rynku, w ktérych Ffir-
my te zajmuja pozycje lidera. Dane te oczywiscie sa prawdziwe dla
najbardziej dynamicznych Firm Srednich.

Wybor waskiego segmentu rynku stanowi dla matego lub Srednie-
go przedsiebiorstwa znacznie wiekszg szanse uzyskania korzystnych
wynikéw Finansowych niz dziatalnos¢ na duzym rynku. Wskazniki ren-
townosci osiggane przez te firmy sa tym korzystniejsze, im wiek-
szy jest udziat matego lub Sredniego przedsiebiorstwa w wybranym
segmencie. Sytuacja idealng dla matej firmy jest osiggnhiecie po-
zycji monopolisty lub quasi-monopolisty na opanowanym segmencie.
Potwierdzenie tych tez zawiera pordwnanie wielkosci rynku mie-
rzone sumg dokonywanych na nim obttotéw ze wskaznikami rentowno-
Sci osigganymi przez dziatajace na tych rynkach najbardziej dy-
namiczne Srednie przedsiebiorstwa amerykanskie (por. rys. 2).

Specjalizacja firm w zakresie obstugi wybranej grupy odbior-

16 M. Porter, Competitive Strategy, s. 192.
17 H. Simon, Segmentierung..., s. 411-412.

Badania cztonkéw American Business Conference (120 przedsiebiorstw)
1 PIMS (525 przedsiebiorstw). Por. D, K, C1) fi o td, R. E. Cav a-
nagh, The Winning Performance..., a. 53.



lub Sredniemu przedsiebiorcy w przyszto-
poprzez rozwéj eksportu.
sie

cow stwarza takze matemu
Sci mozliwo$s¢ rozszerzenia zasiegu rynku
w przypadku wyczerpania mozliwosci eksportu rozwijajace
przedsiebiorstwo zmuszone jest poszerzy¢ swag dziatalnos¢ o obstu-

ge segmentow komplementarnych. Proces ten w gospodarce rynkowej

dokonuje sie drogg wewnetrznego rozwoju Ffirmy lub poprzez przeje-
cie innych drobnych przedsiebiorstw.
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Skuteczna strategia segmentacji rynku, szczegélnie w odnie-

sieniu do firm makych, moze réwniez polega¢ na pednieniu roli
poddostawcy w stosunku do pewnej duzej Firmy (np- w przemysle
samochodowym) .

6. INNOWACYJINOSC JAKO PODSTAWA STRATEGII PRODUKTU

matych i Srednich

Czynnik innowacyjnosci obecny w strategii
rynku. Za~

przedsiebiorstw jest powigzany z koncepcjg strategii



spokojenie potrzeb nabywcéw tworzacych wybrany przez firme seg-
ment wymaga bowiem najczeSciej stworzenia nowego produktu lub
istotnego udoskonalenia produktéw wczesniej istniejacych.

Innowacyjnos¢ jest jednym z kluczowych warunkéw sukcesu ryn-
kowego matych i $rednich przedsiebiorstw. Firmy mate, a zwka-
szcza Srednie zaliczane do grupy przedsiebiorstw rozwijajacych
sie najbardziej dynamicznie zaczynaja wprowadza¢ innowacje juz w
poczatkach swej dziatalnosci, by pézniej czyni¢ to nadal bardzo
regularnie. Zdaniem 75%19 szefow Srednich przedsiebiorstw zrze-
szonych w American Business Conference (1983 r.) o poczatkowym suk-
cesie Ffirmy na rynku zadecydowat oryginalny produkt lub takiz
sposob prowadzenia dziatalnosci przedsiebiorstwa. WsSrod Srednich
przedsiebiorstw rozwijajacych sie najbardziej dynamicznie wiek-
szos¢ wprowadza innowacje w sposob ciggly. W tym samym badaniu
84% respondentow okreslito swe przedsiebiorstwa jako "'czestych
innowatoréw”. Srednio 25% obrotéw tych Firm obejmuje produkty,
ktére nie istniaty jeszcze przed 5 laty, a 40% obrotow dotyczy
produktéw, ktore nie istniaty przed 10 laty. Przedsiebiorstwa te
przyczyniaja sie rowniez w ok. 40-60% do powstania podstawowych
innowacji w branzach, w ktérych dziatajg.

Pionierska postawa innowatorow z matych i Srednich firm moze
przybiera¢ bardzo roézne formy i polega¢ na:

- stworzeniu zupednie nowego produktu lub ustugi;

- udoskonaleniu produktu czy ustugi wczesniej istniejacej;

- opracowaniu nowej koncepcji prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej czy sSwiadczenia ustugi;

- stworzeniu nowego rynku.

a) Stworzenie nowych produktéw

W branzach charakteryzujacych sie wykorzystaniem najnowszych
technologii innowacje sa niezbednym elementem strategii firmy.
Cykl zycia produktow w tych branzach ulega bowiem znacznemu skro-
ceniu. Proces ten wymaga od firm ciagtej gotowosci do wprowa-
dzania doskonalszych substytutéw produktéw juz wytwarzanych.

19T’ami'e, s. 42.



Przyktadem takiej strategii jest dziatalnosc¢ amerykanskiej
firmy Sredniej wielkosci Analog Devices - producenta czesci oraz
systeméw elektronicznych. Firma ta, zaktozona w roku 1965, oparta
swéj model wzrostu na wzmozonej innowacyjnosci, co doprowadzi-
4o do wprowadzenia na rynek tylko w 1983 r. 35 nowych produktéw,
v tym 29 catkowicie unikalnych. Innowacje sg zresztg swoista ob-
aesjg szefa firmy R. Stata, ktory zebrat swe doswiadczenia w pra-
cy pt. "Innowatorzy'20.

Ten typ rozwoju przedsiebiorstwa wystepuje czesto w sytuacji,
gdy przyszty przedsiebiorca jest jednoczesnie tworcg nowego pro-
duktu lub tez uzyskuje licencje na wykorzystywanie cudzego pomy-
stu w momencie zatozenia przedsiebiorstwa.

b) Udoskonalenie wczesniej Istniejacych produktoéw

Strategia ta stosowana jest glownie przez firmy, ktore nie
posiadaja oryginalnych produktow. Moze jg stosowa¢ z powodzeniem
wiekszos¢ firm makych.

c) Nowe formy prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

Przedmiotem innowacji moga by¢ poza samym produktem inne ele-
menty marketingu-mix. Dotyczy to zwkaszcza oryginalnych form dy-
strybucji i roéznorodnych ustug towarzyszacych.

Interesujacym przyktadem takiej strategii bydo wprowadzenie
przez jedno ze Srednich przedsiebiorstw hurtowych innowacji w dzie-
dzinie zaopatrzenia w leki aptek w USA. Firma ta, dziatajac po-
czatkowo jedynie na rynku lokalnym, =zastgpida tradycyjny, czaso-
chtonny system ddugich list zamowien lekéw systemem skomputeryzo-
wanym. Innowacja ta skrocidta o 75% czas potrzebny farmaceutom na
sporzadzenie kazdorazowego zaméwienia. Opracowany i zastosowany w
1974 r. przez firme Bergen Brunswig®"s system scanner byt zrodiem
jej sukcesu na tym rynku. Innowacyjnos¢ firmy objeta ponadto ety-
kietowanie lekéw oraz ich kodowanie, umozliwiajac farmaceutom
biezgca kontrole dostaw, zapasow i obrotéw. System komputerowy

20 J. Botkin, O. Dimanescu, R. Stata, The Innovator«:
Rediscovering America®s Creative Energy, Harper and Row, New York ”984.



zapewnit+ aptekom catodobowy bezposredni kontakt =z dostawcami
lekow.

Jest rzeczg znamienng, ze w Srednich przedsiebiorstwach ame-
rykanskich charakteryzujacych sie najwyzszg innowacyjnoscia ob-
serwuje sie stopniowe odchodzenie od konkurencji opartej o wpro-
wadzenie nowych produktéw i zastepowanie jej konkurencja, ktorej
istotg jest oryginalny sposéb oferowania odbiorcy produktu i u-
stug towarzyszacych. Wprowadzenie nowego produktu w znacznie
wiekszym stopniu decyduje o poczatkowym sukcesie Firmy niz w o-
kresie pozniejszej jej dziatalnosci. W tej drugiej fazie zauwa-
za sie wyrazny wzrost roli oryginalnego sposobu oferowania odbior-
cy produktu i1 ustug towarzyszacych (por. rys. 3).

Prébko 25 przedsiebiorstw B 100%
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Czynniki decydujace o eukceaie: i - oryginalny produkt oraz takiz sposéb ofe-
rowania go, 2 - oryginalny sposéb oferowania produktu, 3 - oryginalny produkt

Rys. 3. Przedsigbiorstwa wprowadzajac® innowacje w sposoéb ciaglty - zmiana na-

tury innowacji (wg ankiety przeprowadzonej wardd czdonkéw ABC w 1983 r. -

D. K. C1i fford, R. E.Cavanagh, The Winning Performance...,
e. 50)



Przedsiebiorstwa wprowadzajgce innowacje w sposob cigglty to
te, ktore zardéwno swdj poczatkowy sukces jak i biezacg dziatal-
nos¢ wigza z szeroko rozumiang innowacyjnoscig.

d) Nowe rynki

Innowacyjnos¢ firmy moze ujawni¢ sie takze w zakresie poszu-
kiwania nowych rynkéw. Realizacja tej koncepcji moze nastgpi¢ po-
przez znalezienie nowego zastosowania dla produktu Juz istnieja-
cego lub - co jest znacznie czestsze - przez zaoferowanie wytwa-
rzanego produktu odbiorcom zagranicznym.

Wraz z rozwojem przedsiebiorstwa, przyrostem wielkosci oraz
zdozonoscig struktury wprowadzenie innowacji staje sie coraz trud-
niejsze. Osiagniecie sukcesu rynkowego przez przedsiebiorstwo ma-
te, a zwkaszcza Srednie, wywotuje czesto u pracownikow spadek ak-
tywnosci proinnowacyjnej. Cho¢ rozbudzenie zachowan proinnowacyj-
nych jest tatwiejsze w przedsiebiorstwie matym lub Srednim niz w
duzym, to jednak utrzymanie tej postawy proinnowacyjnej w ddugim
okresie okazuje sie niezwykle trudne.

7. KONKURENCJA JAKOSCIA ZAMIAST KONKURENCJII CENOWEJ

Mate i1 Srednie firmy, chcac prowadzi¢ skuteczng strategie
marketingowa, musza przywigzywa¢ duza wage do wysokiej jakosci o-
ferowanych produktéw i ustug. Przy zatozeniu, ze Firmy te kon-
sekwentnie realizujag wymienione wczesniej zasady segmentacji ryn-
ku oraz wykazujg postawe proinnowacyjng, wyzsza jakos¢ i1 tym sa-
mym wyzsza cena produktéow i ustug znajduja pedne uzasadnienie i
aprobate wsréd konsumentéw. Dazenie do obnizki kosztéw nie moze
by¢ dla tych firm celem samym w sobie i w zadnym wypadku nie mo-
ze odbi¢ sie negatywnie na jakosci produktéow. Bledem ze strony
matych 1 Srednich firm sg préby konkurowania 2z przedsiebiorstwa-
mi duzymi w zakresie kosztéw, zwhaszcza tam, gdzie o ich obniz-
ce decyduje dopiero duza skala produkcji. Stwierdzenie” to nie
wyklucza dazenia do obnizki kosztow w ogéle. Praktyka gospodar-



cza dowodzi bowiem, ze i tutaj make i1 Srednie przedsiebiorstwa
moga byc¢ konkurencyjne21

Na rynku amerykanskim S$rednie przedsiebiorstwa osiggajace naj-
lepsze wyniki finansowe konkuruja ze sobg prawie zawsze za po-
Srednictwem produktow i ustug zapewniajacych konsumentom wyzszg
uzytecznos¢, a nie produktéow czy ustug, ktorych koszt wytworze-
nia jest najnizszy.

W badaniu Srednich firm amerykanskich ABC (1983 r.) az 97%
respondentéw stwierdzito, iz podstawg konkurencji jest wartosc¢22
produktu lub ustugi oferowanej konsumentowi, a nie cena. Badania
dowioddy, iz Srednie firmy, ktore odnosza sukces, ki#ada gtoéwny
nacisk na ugruntowanie wysokiej jakosci produktu oraz ustugi to-
warzyszgce sprzedazy produktu podstawowego. Respondendi z tych
firm uwazaja, ze ponoszg znacznie wyzsze nakdady na ustugi towa-
rzyszace niz ich konkurenci (60% respondentow). 80% respondentéw
z AUC uwaza, ze ich produkty maja wyzszy poziom jakosci niz prze-
cietny w branzy, w ktérej dziataja.

Réwniez badania PIMS (525 Srednich przedsiebiorstw w USA) wy-
kazujg istnienie silnego zwigzku pomiedzy zyskami firm 1 jako-
Scig oferowanych produktéw. Przedsiebiorstwa uwazane przez swych
konkurentéw za dostawcow produktow wysokiej jakosci osiagaja
wskazniki rentownosci o 60% wyzsze od producentéw produktéw naj-
nizszej jakosci.

Podobng zalezno$¢ stwierdza sie dla ceny produktu. Strategia
wysokich cen produktow (tzw. strategia cen premiowanych) zapewnia
przedsiebiorstwu wyzsze dochody niz strategia cen niskich. Za-
leznos¢ ta znajduje potwierdzenie nawet na tych rynkach, na ktéo-
rych popyt jest cenowo elastyczny.

Nak wymka z badann, wysoka wartos¢ (uzytecznosc) produktéw
niekoniecznie wymaga ponoszenia najwyzszych kosztéw. Mimo ze
konkurencja opiera sie na wysokiej jakosci blisko 1/3 badanych

M Pozytywnym przyktadam sa mate (do 100 zatrudnionych) i Srednie (do
500 zatrudnionych) whoskie przodsi”biorutwa produkcyjne, ktére ponoszg w prze-
liczeniu na 1 zatrudnionego nizsze koezty niz przedsiebiorstwa duze. Por. Con-

finduntrla. Sixth Report on the Italian Industry, Rrure, January 1984, S.
125.
2 o -
For. ®. K. Ci i fford, R.E. Cavanagh, The Winning Per-
formance. .., s. £8- \Wydaje sie, iz shuszniejsze bytoby poutugiwanie sie po-

jeciem "uzytecznosci' niz "wartoici” produkLu.
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przedsiebiorstw zalicza sie do grupy produktéw o najnizszych ko-
sztach. Wiele przedsiebiorstw realizujgcych te strategie, wytwa-
rzajagc produkty wysokiej jakosci, ponosi rownoczesnie najnizsze
koszty produkcji w branzy.

8. PODSUMOWANIE

W krajach wysoko rozwinietych obserwuje sie swoisty renesans
matego przedsiebiorstwa. Wyraza sie on dynamicznym wzrostem nowo
tworzonych firm we wszystkich dziedzinach gospodarki, a w szcze-
gélnosci w sektorze ustug. Warunkiem dostepu do rynku jest coraz
czesciej oryginalny pomyst przedsiebiorcy (koncepcja produktu, u-
stugi; unikalny know-how). Czynnik ten jest relatywnie wazniej-
szy od posiadanego kapitatu. Dynamiczny rozwéj matego przedsie-
biorstwa i1 przeksztalcenie go w Ffirme Srednig Jest celem niewiel-
kiej grupy przedsiebiorcow. Czes¢ z nich traktuje matg Ffirme jako
alternatywng forme powodzenia dziatalnosci gospodarczej w stosun-
ku do modelu proponowanego przez fTirmy najwieksze. Konsekwencja
takiego podejscia jest coraz czestsze tworzenie matych przedsie-
biorstw rodzinnych (domowych), przedsiebiorstw grupowych (spot-
dzielni)23 i innych, dla ktérych cele ekonomiczne (stopa zysku)
sg niekiedy mniej wazne niz cele spoteczne, intelektualne, psy-
chologiczne (mozliwos¢ kreowania produktu, niezaleznos¢, praca w
matym, dobranym zespole, humanizacja kontaktow ludzkich itp.). Dla
wielu przedsiebiorcow stworzenie malej Ffirmy Jest niezbednym wa-
runkiem pednego wyrazenia swej aktywnosci twérczej i pobudza za-
chowania innowacyjne.

Zaden z analizowanych w artykule atutéw madych i $rednich
przedsigbiorstw nie jest w stanie sam w sobie zapewni¢ tym firmom
sukcesu na rynku. Aby prowadzi¢ skuteczng strategie marketingowa,
firmy te musza w sposéb zintegrowany +aczy¢ swe potencjalne atu-
ty, tzn. segmentacje rynku, innowacyjnos¢, elastycznos¢ dziatania
i przedsiebiorczos¢. Mate i1 Srednie firmy winny wykorzystywac¢ te
atuty w sposob ciagly. Ciagtos¢ zachowan innowacyjnych, elastycz-

23
J. Chancel, P. E. Tixier, Le désir d"entreprendr«, Lv<}

Autrement. Et si chaclin créait son emploi?, Paris 1979, s. 7-14.



nych i podporzadkowanych potrzebom nabywcéw whasciwa jest tylko
niektérym przedsiebiorstwom, szczegdlne trudnosci w tym zakresie
maja Ffirmy Srednie, stopniowo oddalajace sie od modelu matego
przedsiebiorstwa.

Uwazna obserwacja procesow zachodzacych w gospodarce rynkowej
pobudza do pewnych refleksji dotyczacych gospodarki Polaki. Roz-
wéj makych i1 Srednich przedsiebiorstw w Polsce jest takze konie-
czny, a jednoczes$nie nieunikniony. Przyspieszenie jego tempa moze
jedynie poméc w likwidacji wielu luk na rynku nie dostrzeganych
przez przedsiebiorstwa duze. Wymaga to stworzenia dalszych uta-
twien w dostepie do rynku dla matych i Srednich firm prywatnych,
zarowno krajowych, jak 1 zagranicznych. Dla gospodarki pol-
skiej szczegolnie wazne sag atuty mabych 1 Srednich przed-
siebiorstw w zakresie innowacyjnosci, przedsiebiorczosci i ela-
stycznosci dziatania. Mate i Srednie przedsiebiorstwo staje sie
katalizatorem aktywnosci tworczej pracownikéw. Efektem dziatania
tych firm w warunkach polskich bedzie zroéznicowanie podazy pro-
duktéw oraz pozytywne oddziatywania (posrednie i bezposrednie) na
orientacje proeksportowg gospodarki. WejsScie na rynki zagraniczne
oprocz pokonania barier technologicznych wymaga bowiem stworzenia
oryginalnej koncepcji produktu, ktorej zréddem jest czesto make
lub Srednie przedsiebiorstwo.

Tonusu DomarisAi

MARKETING STARTEGY OF SMALL AND MEDIUM-SIZED FIRMS
IN MARKET-ORIENTED ECONOMY

The article Is an attempt at showing specific characteristic of means and
goals of marketing strategies developed by ureall and medium-sized firms. For
these strategies to succeed they must be based on special advantages possess-
ed by small firms such as a good knowledge about customers, elasticity of
their operation and innovativeness. These strategies consist in roost- cases
in adapting a product or a service to expectations of a chosen, r.arrow seg-
ment of the market.

The article ends with the author®s proposal concerning liberalization of
principles according to which small Tfirms are established and developed in Po-

land .



