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Przestanki sukcesu matych i srednich
przedsiebiorstw prywatnych w Polsce

Wyniki badan

Sukces przedsigbiorstwa (mierzony wskaznikiem
rentownosci) w §redniej i dlugiej perspektywie uza-
lezniony jest od tego, w jakim stopniu uda mu sie
stworzy¢ sprawnie funkcjonujgcy system, na ktéry
skladajg si¢ zewnetrzne warunki otoczenia (ekono-
miczne, technologiczne, prawne i kulturowe), czyn-
niki wewnetrzne (zasoby ludzkie, finansowe i rze-

czowe), realizowane strategie oraz osobowo&é
przedsigbiorcy, ktorej wyznacznikiem jest jego sys-
tem wartosci, postawy i motywacje, cele oraz sposob
percepcji rzeczywistego otoczenia. Wybor wlasci-
wych strategii dzialania poprzedzajg badania ryn-
kowe, praktyczna realizacja zas mozliwa jest dzieki
zastosowaniu instrumentéw marketingowych (poli-
tyki produktu, cen, dystrybucji i promocji). Integra-
cje tych dwoch sfer (badanh rynkowych i instrumen-
t6w marketingu) ulatwia marketingowa struktura
organizacyjna firmy. Sukees na rynku moze wiec
zapewnié tylko kompleksowe i strategiczne zarzg-
dzanie firma, oparte na najnowszych osiggnigciach
z dziedziny marketingu.

Niestety, wiele polskich przedsiebiorstw sektora
small businessu nie docenia jeszcze roli strategicz-
nego podejécia w rozwigzywaniu ich trudnych prob-
leméw rynkowych, a w tym szczegélnej roli mar-
ketingu. Przeprowadzone badania empiryczne
w czterech regionach kraju (woj. gdanskie, olsztyn-
skie, poznanskie i wroclawskie) potwierdzity bo-
wiem w pelni teze o intuicyjnosci dzialahh rynko-
wych polskich przedsigbiorstw tego sektora. Jedno-
cze$nie utwierdzily przedsiebiorstwa w przekona-

niu o koniecznodci stosowania przez nie strategii
marketingowe;j.

Rozw6j matych i $rednich przedsigbiorstw
w Polsce — ich otoczenie, cele i strategie
oraz osobowosé polskich przedsiebiorcéw

ntensywnos¢ powstawania matych i §rednich
przedsigbiorstw prywatnych w Polsce w la-
ach 1990-1993 okres§la z jednej strony moz-
liwosci rozwoju powstalych jednostek gospodar-
czych, z drugiej za$, jak sie wydaje, zréinicowana
aktywnoéé regionéw. Najwiecej nowych firm pow-
stato w tym okresie w wojewodztwach wroctawskim
(wzrost o 68%) i olsztyhskim (60%). W regionach
poznanskim i gdafiskim zanotowano nieco mniejsza
dynamike wzrostu (okoto 50%).

Rok 1993 charakteryzowat si¢ spadkiem liczebno-
8ci nowo powstajacych przedsigbiorstw w stosunku
do dwoch poprzednich lat. Fakt ten nalezy tltuma-
czy¢ stopniowym nasyceniem rynku podmiotami
gospodarczymi, jak réwniez trudnoéciami zwigza-
nymi z powolaniem nowej jednostki gospodarczej
(wymagania finansowe). Wiekszosé nowo tworzo-
nych przedsigbiorstw to firmy male, zatrudniajace
od 20 do 50 os6b, zwlaszcza o.charakterze ushugo-
wym i produkeyjnym.

To zdecydowane nachylenie przemystowo-ushugo-
we znajduje swoj wyraz i uzasadnienie w przygoto-
waniu merytorycznym, jak réwniez w wyksztalce-

niu przedsigbiorcéw. Okazuje si¢ bowiem, ze we \mp-



wszystkich wojewodztwach przewazajagca czeéé
wlascicieli firm to ludzie z wyksztalceniem wyz-
szym (75% badanej préby), w tym zwlaszcza wyz-
szym technicznym (47%)?. Wydaje sie, ze tendencje
restrukturyzacyjne w przedsigbiorstwach panstwo-
wych wyzwolily szczegdlng aktywnosé w Srodowis-
ku kadry kierowniczej w sferach technicznych, po-
niewaz ponad potowa aktualnych wtascicieli plasu-
je sie w przedziale wiekowym 41-55 lat. Sg to
ludzie, ktérzy zajmowali kierownicze stanowiska
w przedsigbiorstwach panhstwowych. Z tego powo-
du, dokonujac oceny profilu idealnego przedsigbior-
¢y, cenig sobie szczegdlnie zdolno$é kierowania
i motywowania. Ich zdaniem idealny przedsigbiorca
powinien ponadto odznaczaé si¢ umiejgtnoscia oce-
ny szans i ryzyka rynkowego, dziataniem nastawio-
nym nie na intuicyjno§é, lecz wspartym szerokg
wiedzg fachowa. Pomystowos§¢ i kreatywne mys-
lenie natomiast odegraly mniej istotng role. Ten
wyimaginowany ideal nie odpowiada jednak rzeczy-
wistemu obrazowi wspélczesnego polskiego przed-
sigbiorcy-menedzera. Jego ogélny brak wiedzy
o rynku, niewielkie doéwiadczenie w dzialaniu
w zmienionych warunkach, jak réwniez niektére
cechy osobowosci wydaja sie byé powazng barierg
w nowoczesnym zarzadzaniu firmg®,

Niewielkie rozmiary wigkszoéci nowo powstaja-
cych malych i §rednich przedsigbiorstw w Polsce
znajdujg swoje odzwierciedlenie w ich niskich
udziatach rynkowych i stosunkowo slabej pozycji
konkurencyjnej na rynku. W ocenie 46% badanych
jednostek, ich udziat w rynku ksztaltowat sie poni-
zej 25%. Wynika to niewatpliwie ze skali przedsie-
wzigcia jako konsekwencji trudnosci finansowych
i inwestycyjnych przy uruchomieniu dzialalnoéci
gospodarczej. Podobna sytuacja ma miejsce w sek-
torze small businessu w Europie Zachodniej, gdzie
udzial malych i érednich przedsigbiorstw w rynku
siega érednio 25% (w Belgii — okolo 36%, w RFN
— blisko 20%)*.

Wielkoéé przedsigbiorstw, ich udzial w rynku
znajdujg swoje odbicie w stosowaniu przez polskie
firmy small businessu instrumentéw walki kon-
kurencyjnej. Nalezg do nich przede wszystkim ja-
ko§é produktéw i uslug oraz ich cena (70% wska-
zah). W handlu konkurencja ma przewaznie chara-
kter cenowy, podczas gdy w przedsigbiorstwach
produkcyjnych i ustugowych dominuje konkurencja
jakosciowa. Innym metodom konkurencji pozaceno-
wej, takim jak reklama czy udoskonalenie produk-
tu, przypisuje si¢ znacznie mniejsze znaczenie (od-
powiednio 23% i 7%)®. Zwigzane jest to niewat-
pliwie z brakiem odpowiednich érodkéw na prowa-
dzenie intensywnej dziatalnoéci reklamowej czy tez
wprowadzanie udoskonaleh produkcyjnych.

Cena i jako&¢ to rowniez podstawowe parametry
réznicujace przedsiebiorstwa w stosunku do ich
konkurentéw. Pozytywnie nalezy ocenié wzrost ela-
styczno$ci dzialania polskich przedsigbiorstw pry-
watnych, wyrazajacy sie w ich szybszej reakcji na
zmiany otoczenia.

Gléwnymi konkurentami firm prywatnych sa in-
ne przedsigbiorstwa prywatne oraz kolejno: firmy
pahstwowe, podmioty zagraniczne, firmy nie rejest-
rowane, czyli tzw. szara strefa, i import. Pozytyw-
nym zjawiskiem jest zmniejszenie sig sily odczuwa-
nia konkurencji ze strony firm nie ewidencjonowa-
nych®, co é§wiadczy o podejmowaniu stopniowych,
chot¢ jeszcze nie w pelni wystarczajacych krokéw,
zmierzajacych do eliminacji nieuczciwej konkuren-
¢ji. Mniejsza konkurencja ze strony firm pahstwo-
wych niz prywatnych wynika miedzy innymi z réz-
nic asortymentowych, rodzaju ustug, czy wreszcie
z ograniczonej szybko$ci reakcji na rynku tych
pierwszych.

Waznym zagadnieniem w ocenie osobowosci pol-
skich przedsigbiorcéw jest ich system wartosci.
Wiodgcym kryterium jest tu maksymalizacja zysku
i uchronienie firmy przed bankructwem. Wystepu-
jac w roli pracodawcy, wlaéciciele matych i srednich
firm w Polsce podkre§laja dominujaca role kadry
kierowniczej w ksztaltowaniu polityki firmy, opo-
wiadajac sie za mniej restrykcyjnymi przepisami,
regulujgcymi problem zwolniefr pracowniczych.

Podobnie jak wiekszoéé przedsiebiorcéw w kra-
jach zachodnich®, wlasciciele polskich przedsie-
biorstw szczegdlng role przypisuja jakosciowym
aspektom zatrudnienia, wyrazajacym sie gléwnie
w zadowoleniu pracownikéw z pracy i stworzeniu
im odpowiednich warunkéw do jej wykonywania.
Cele te zyskuja sobie wysokie uznanie, zwlaszcza
wérdéd wlascicieli matych firm. Natomiast takie ce-
le, jak udzial pracownikéw w procesach decyzyj-
nych i udzial pracownikéw w zysku nie znalazly
zbyt duzej akceptacji. W tym miejscu warto tez
zauwazyé, ze takie kryterium, jak tworzenie no-
wych miejsc pracy zajmuje dopiero czwartg pozycje
wérod celéw przedsiebiorcy jako pracodawcy, co jest
pewnym zaskoczeniem, wynikajacym z braku kore-
lacji miedzy polityka panstwa w zakresie zatrud-
nienia (tworzenie nowych miejsc pracy) a celami
powotywania nowych przedsigbiorstw. Jedyne od-
stepstwo od tej sytuacji mozna zauwazyé w woje-
wodztwie olsztyhskim, gdzie kryterium to zajmuje
druga pozycje, zaraz za zadowoleniem pracownikéw
Z pracy.

Wisréd osobistych celéw wlascicieli matych i éred-
nich przedsigbiorstw w Polsce najwigksze znaczenie
maja;: zadowolenie z pracy, finansowa/osobista nie-
zalezno&é oraz cheé bycia lepszym od innych. Przy-
pisywanie duzej wagi tym celom wigze si¢ niewat-
pliwie z przeszto§cig zawodowg polskich przedsie-
biorcéw (pelnienie funkcji kierowniczych w daw-
nych przedsiebiorstwach panstwowych) i stanowi
prébe realizacji ich wezeéniejszych oczekiwah. Teze
te potwierdzajg tez wyniki badan nad motywacja do
uruchomienia prywatnej dzialalnoéci gospodarczej,
gdzie pragnienie pracy na wlasny rachunek oraz
niezaleznoéé jednostki stanowig gléwny argument
takiego zachowania.

Finansowa/osobista niezalezno§¢ przedsiebiorcy
znajduje swoje odzwierciedlenie réwniez w celach



przedsigbiorstwa. Obok wysokiej jakosci produktéw
i ustug, finansowa niezaleznosé firmy stawiana byla
za gléwny cel przedsigbiorstwa, zwlaszcza w woje-
wodztwach gdafiskim i olsztyhiskim. Przedsiebior-
céw regionu poznarskiego i wroctawskiego charak-
teryzuje wigksze nastawienie na ekspansje i rozwoj
oraz wzmozona orientacja na rynek i klienta.

Wzrost ryzyka w nasilajacej sie walce konkuren-
cyjnej oraz rosnacy zakres stale zmieniajacych sie
potrzeb konsumentéw zmuszaja polskie przedsie-
biorstwa prywatne do okreglenia nowych prioryte-
téw strategicznych.

W latach 1990-1993, a wigc od czaséw wprowa-
dzania zasad gospodarki wolnorynkowej, dziatania
malych i §rednich polskich przedsigbiorstw prywat-
nych koncentrowaly si¢ gléwnie na rozwoju nowych
produktéw i rozszerzaniu asortymentu, pozyskiwa-
niu nowych klientéow lub opanowywaniu nowych
rynkéw zbytu oraz przedsigwzigciach, majacych na
celu obnizke kosztéw. Natomiast dzialalnosé rekla-
mowa czy ekspansja na rynki zagraniczne miala
Znacznie mniejsze znaczenie.

Deklaracje przedsigbiorcéw, dotyczace podejmo-
wania préb wchodzenia na nowe rynki zbytu, pene-
tracji rynku czy rozwoju nowych produktéw, nalezy
jednak traktowaé z pewng ostroznoscia. Czesto
dzialania te maja charakter malo zdecydowany
i doé¢ powierzchowny.

Troska o klienta, bedaca podstawowym wyznacz-
nikiem dzialania firmy w warunkach gospodarki
rynkowej, nie znalazla jednak pelnego zrozumienia
we wszystkich matych i érednich przedsiebiorst-
wach prywatnych. Okolo 40% badanych firm dziata
bowiem nadal konserwatywnie i defensywnie, wie-
rzac, Ze dobry jako§ciowo produkt sam sie sprzeda.
Wyniki badan §wiadcza wigc o niedocenianiu sily
i roli konsumentéw. Potrzebna jest tu zmiana orien-
tacji dzialania polskich przedsigbiorcéw w strone
orientacji nastawionej bardziej na rynek i konsu-
menta.

Dziatalno$¢ marketingowa matych i $rednich
firm w warunkach rynkowych

miana orientacji funkcjonowania polskich
przedsigbiorstw, wynikajgca z uwarunko-
‘wan, jakie przyniosly nowe mechanizmy
w gospodarce, wprowadzone w trakcie przemian
wlasnosciowych, daje podstawe do postawienia te-
zy, ze orientacja rynkowa jest podstawowym ele-
mentem strategii przetrwania i rozwoju. Powstaje
wiec koniecznoéé przeorientowania rozwigzan stru-
kturalnych w przedsigbiorstwach i potrzeba uru-
chomienia w sposéb intensywny dziatalnoéci mar-
ketingowej. Wyniki badan zwracajg uwage na nie-
Jjednorodne rozlozenie sie tej tendencji.
Intuicyjnosé i wysoki stopief ryzyka w dziala-
niach polskiego small businessu oraz brak kom-
pleksowego podejécia w rozwiazywaniu probleméw
uwidocznily si¢ zwlaszeza w praktycznym stosowa-

niu przez przedsigbiorcéw instrumentéw marketin-
gowych oraz w sposobie organizacji dzialalnosci
marketingowej w przedsiebiorstwie.

Z wypowiedzi respondentéw wynika co prawda,
ze wigkszoS¢ z nich (68%) prowadzi dzialalnogé
marketingows, jednak weryfikacja tej deklaracji na
podstawie analizy stosowania poszczegélnych in-
strumentéw marketingowych prowadzi do zupelnie
odmiennych wnioskéw. Okazalo si¢ bowiem, ze za-
roéwno dzialalnoéé przedsigbiorstw w zakresie pro-
wadzenia badan rynkowych, jak i stosowanie profe-
sjonalnych metod analizy struktury asortymento-
wej produktu, czy wreszcie realizowane przedsie-
wzigcia w ramach polityki cen, dystrybucji oraz
promocji, majg najczeéciej charakter dziatan doraz-
nych i powierzchownych.

Nalezy przy tym zwrécié uwage na zroznicowanie
regionalne i branzowe. Wzmozona dziatalnoéé mar-
ketingowg i znacznie szersze wykorzystanie instru-
mentéw marketingu-mix obserwuje sie zwlaszcza
w wojewédztwach wroctawskim i poznanskim, co
wynika gléwnie z wigkszych rozmiaréw konkuren-
¢ji 1 nasycenia rynku w tych regionach, jak réwniez
z szerszego zaplecza kadrowego. Dziatalno§é mar-
ketingowa zostala tez zdecydowanie zaakcentowa-
na w przedsigbiorstwach produkeyjnych (73,2%),
W mniejszym za$ stopniu w firmach handlowych
1 ustugowych (58%), co jest niewatpliwie wynikiem
zmniejszonego poziomu ryzyka ostatniego typu
dziatalnoéci.

Szczegblowe badania w zakresie stosowania po-
szczegblnych instrumentéw marketingu przez ba-
dane przedsigbiorstwa sktaniaja jednak do wnios-
ku, ze realizowane przez nie przedsiewziecia mar-
ketingowe nie odpowiadaja w pelni zasadom sztuki
i wymaganiom merytorycznym, jakie stawia sie
tego typu dzialaniom. Wtasciciele firm nie do konica
wiedza, co to jest marketing®. Nic tez dziwnego, ze
zastosowanie catego instrumentarium marketingo-
wego musi byé polowiczne, bo najczeéciej intuicyj-
ne.

Fakt, ze zakres i poziom dzialalnosci marketin-
gowej, realizowanej w polskich przedsiebiorstwach
small businessu, moze budzié powazne watpliwosei,
potwierdzaja badania dotyczace zrédet informacji
marketingowych. Okazuje sig, ze zdecydowana wie-
kszos¢, bo az 61% badanych przedsigbiorstw, za
podstawowe zrédlo uznala wlasne badania rynku.
Jesli jednak przyjmiemy, Ze sg one najczeéciej utoz-
samiane ze zglaszaniem potrzeb przez odbiorcow
lub uzyskiwaniem informacji w bezpoérednich kon-
taktach z klientami, Ze przeprowadza sie je bez
nalezytego przygotowania fachowego, przy braku
odpowiednich érodkéw pienigznych oraz rozwinie-
tej infrastruktury organizacyjnej przedsiebiorstwa,
to zrozumialy staje si¢ wniosek, ze tak pojmowa-
ne badania rynku nie mogg byé utozsamiane z fa-
chowymi metodami i technikami badaf marketin-
gowych. W tej sytuacji w malych i érednich przed-
sigbiorstwach istotne znaczenie zyskuja inne srédta



informacji marketingowej, takie jak: informacje do-
starczane przez pracownikow wtasnej firmy, targi
i wystawy oraz prasa specjalistyczna.

Wydaje sig, ze fachowe zbieranie i wykorzystanie
informacji w procesie przygotowywania i podejmo-
wania decyzji rynkowych stanowi ciagle jeszcze nie
doceniang sfere zmniejszania ryzyka dzialalnoéci
polskich przedsiebiorstw small businessu. Wobec
permanentnych zmian w ich wewnetrznym i ze-
wnetrznym otoczeniu, dziatalnoéé¢ intuicyjna i im-
prowizacja muszg by¢ zastapione rzetelng informa-
¢jg o rynku i fachowymi badaniami marketingowy-
mi. Wskazuje to ponownie na potrzebe edukacji
marketingowej, ktéra wymaga wysokiej kultury
organizacyjnej przedsiebiorstwa.

Intuicyjny i powierzchowny charakter dzialalno-
§ci marketingowej polskich firm small businessu
przejawia sie takze w prowadzonej przez nie poli-
tyce cen i dystrybucji. Dominujacg metodg ustala-
nia cen w firmach prywatnych jest kalkulacja kosz-
towa na tle cen stosowanych przez konkurentéw,
przy czym kosztowa formula cen cechuje glownie
przedsigbiorstwa regionu gdanskiego i olsztynskie-
go, orientacja konkurencyjna za$ — firmy wojewo6dz-
twa poznanskiego i wroctawskiego. Na uwzgled-
nienie w swej polityce cen zaleznoéci zachodzacych
miedzy ceng i popytem decydowala si¢ znacznie
mniejsza liczba przedsigbiorstw, w tym gltéwnie
z wojewodztwa poznanskiego. Przyczyn tego stanu
rzeczy nalezy upatrywaé w braku merytorycznych
i metodologicznych umiejetnoéci niezbednych do
szacowania tego typu zwigzkéw u polskich przed-
sigbiorcow.

Strategia dystrybucji matych i érednich przedsie-
biorstw polega gléwnie na sprzedazy bezpoéredniej
do koricowego odbiorcy (71% odpowiedzi), co prowa-
dzi do ograniczenia powszechnej penetracji rynku i,
wbrew pozorom, nie zawsze wplywa na obniZenie
kosztow dystrybucji.

Braki polskich przedsigbiorcow w zakresie ogél-
nej wiedzy marketingowej jeszcze raz uwidaczniajg
si¢ przez pryzmat deklaracji wtascicieli small busi-
nessu, dotyczacych prowadzonej przez ich firmy
dziatalnoéci reklamowej. Reklama nie zawsze jest
bowiem postrzegana jako jeden z instrumentéw
marketingu. Zaskakujacy wydaje si¢ zwlaszcza
fakt, ze najwicksze rozbieznoéci w tym zakresie
wystepuja w firmach handlowych, ktére z drugiej
strony wykazuja najwigkszy udziat w prowadzeniu
dziatalnoéci reklamowej: az 93% badanych przed-
sigbiorstw handlowych stosuje reklame, a tylko
58% deklaruje prowadzenie dzialalnoéci marketin-
gowej. Podstawowym celem reklamy w badanych
przedsiebiorstwach jest ogblna informacja o firmie
i pozytywne ksztaltowanie obrazu przedsigbiorstwa
w Séwiadomoéci rzeczywistego i potencjalnego od-
biorcy. Przewazajaca formg reklamy sg ogloszenia
w prasie lokalnej, prospekty, katalogi oraz reklama
radiowa o zakresie lokalnym. W regionie poznan-
skim i wroctawskim wazng role odgrywa réwniez

reklama na targach i wystawach. Uzupelniajaca
forme promocji stanowia bodZce dla poséredni-
kéw/dystrybutoréw oraz akwizycja.

Potwierdzeniem tezy o potrzebie ciaglej edukacji
marketingowej sg rowniez wyniki badan nad czyn-
nikami sukcesu MSP. O przetrwaniu i wzroicie
konkurencyjnoéci firmy, w subiektywnej ocenie
wlascicieli malych i §rednich przedsiebiorstw pry-
watnych, decydujg takie czynniki, jak: znajomos§é
rynku i potrzeb klientéw, organizacja przedsiebior-
stwa, technologia wytwarzania, styl zarzadzania
oraz wyksztalcenie kadry kierowniczej. Uzyskanie
na rynku przewagi nad konkurencja i zapewnienie
sobie sukcesu zwigzane jest wigc z marketingows
orientacjg przedsigbiorstwa. Polscy przedsigbiorcy
zdaja sobie z tego doskonale sprawe, niemniej jed-
nak praktyczna realizacja marketingowej strategii
dziatania wyglada o wiele gorzej. Znaczna czesé
przedsigbiorstw dziala bowiem nadal opierajac sie
na starych szablonach my§lowych i dawnych nawy-
kach.

Niezwykle cieckawych wynikéw dostarczaja bada-
nia w zakresie organizacji dzialalno§ci marketin-
gowej w polskich przedsiebiorstwach prywatnych
sektora MSP. Samodzielny dzial marketingu funk-
cjonuje w co trzeciej badanej firmie®. Weze§niejsze
rozwazania nad rzeczywiscie prowadzong dzialal-
noécig marketingows, oraz badania Shipleya i Fon-
fary w tym zakresie daja podstawe do sformulowa-
nia tezy, Zze w znacznej liczbie przypadkéw powola-
nie takich dziatéw bylo zmiang o charakterze czysto
formalnym: dawniej dzial zbytu lub handlowy, dzi-
siaj dzial marketingu. Dzieje si¢ tak dlatego, ze
oczekiwania i zamierzenia nie zawsze odpowiadaja
mozliwoéciom wykonawczym, wymagajacym zdecy-
dowanego odejécia od intuicji do dzialah przygoto-
wanych, niosgcych ze sobg zmniejszony poziom ry-
zyka i niepewnosci.

W 21% badanych przedsiebiorstw brak jest ja-
kiejkolwiek instytucjonalnej formy marketingu. Je-
§li dodamy do tego jeszcze 12% przypadkéw, gdzie
za dzialalnoéé marketingowg odpowiedzialny jest
inny dziat, z dzialem technicznym wlacznie, oraz
26% wskazan dotyczacych przejecia dzialalnosci
marketingowej przez samego wtasciciela-menedze-
ra, to nalezy stwierdzié, ze prawie 60% przedsie-
biorstw nie widzi potrzeby umiejscowienia marke-
tingu w strukturze organizacyjnej swego przedsie-
biorstwa. Czesto wynika to po prostu z niewielkich
rozmiaréw firmy, ale réwniez z braku wykwalifiko-
wanej kadry oraz intuicyjnego podejscia do roz-
wigzywania probleméw z dziedziny marketingu.

Doéé¢ duzym zaskoczeniem jest fakt, ze tylko
niespetna 40% przedsiebiorstw handlowych i ustu-
gowych posiada dzial marketingu, w przedsigbiorst-
wach produkcyjnych za§ wskaznik ten osiagnatl
poziom 60%. Przyczyn tego zjawiska nalezy upat-
rywaé w czestszych powiazaniach polskich przed-
siebiorstw produkcyjnych z firmami zachodnimi
(np. w formie spoélek joint-venture), co wplywa na



szybsza implementacje zachodnich metod i dzialan
marketingowych w polskich firmach przemysto-
wych'?. Znajduje to réwniez swoje odzwierciedlenie
w zréznicowaniu regionalnym: marketingowa stru-
ktura organizacyjna charakteryzuje przede wszyst-
kim przedsiebiorstwa regionu poznanskiego i wroc-
tawskiego, gdzie przewazajg przedsigbiorstwa pro-
dukcyjne.

Kondycija finansowa small businessu
i perspektywy jego rozwoju

ubiektywna ocena sytuacji ekonomicznej
polskich przedsi¢biorstw matego biznesu (w
akresie dynamiki sprzedazy, dynamiki zys-
ku i rentownosci przedsigbiorstwa) przez objetych
probg respondentéw wydaje sie byé zbyt optymis-
tyczna i zawyzona, zwlaszcza w §wietle przedsta-
wionych probleméw, na jakie napotykajg ich przed-
siebiorstwa. Gléwnym czynnikiem krytycznym pol-
skiego small businessu jest bowiem bariera popytu
i brak kapitatu!®. Mimo tych ograniczen, ponad
potowa badanych firm ocenia I pélrocze 1993 r.
bardziej korzystnie pod wzgledem wielkosci sprzeda-
zy (po uwzglednieniu inflacji) od I pétrocza 1992 r.
Dotyczy to w szczegdlnosci przedsigbiorstw hand-
lowych, ktore réwniez charakteryzowata stosunko-
wo dobra kondycja finansowa, biorgc pod uwage
dynamike zysku oraz rentownoéé przedsigbiorstwa,
mierzong udzialem cash-flow w ogolnej wartosci
sprzedazy. Najbardziej niekorzystng sytuacje ob-
serwowano w firmach produkcyjnych. Ich kondycja
ekonomiczna jest wynikiem wieloletnich inwestycji
finansowych, ktérych efekty uwidaczniaja sie naj-
czeSciej dopiero po uptywie kilku lat. Daje to pod-
stawe do optymistycznej oceny pozycji przedsie-
biorstw w przyszto§ci, w trakcie prowadzonych ba-
dan za$§ stanowito konkretne obcigzenie finansowe,
plasujac je jako firmy o nizszej rentownosci w sto-
sunku do dziatalno$ci handlowej. Potwierdzaja to
réwniez wyniki badah Instytutu Rozwoju Gospoda-
rczego SGH nad koniunktura w polskim przemyséle,
w §wietle ktorych dopiero w drugiej potowie 1993 r.
pojawily sie pierwsze symptomy poprawy sytuacji
finansowej przedsiebiorstw przemystowych'?.

Wyraznie lepsza kondycja ekonomiczno-finanso-
wa wyr6znily sie firmy wigksze, zatrudniajace po-
nad 100 osdb, co wskazuje na umacnianie si¢ ich
pozycji na rynku.

Pomimo licznych trudnoéci i ograniczehh w prowa-
dzeniu dziatalnosci gospodarczej, wiekszosé wias-
cicieli polskich przedsigbiorstw prywatnych sektora
small businessu deklaruje ostrozny optymizm,
przewidujac powolny rozwdj przedsigbiorstwa
w najblizszej przyszlosci.

Ewa Mroczek

PRZYPISY

» Badania ankietowe przeprowadzono w III kwar-
tale 1993 r. i objeto nimi wybrane losowo przed-
siebiorstwa prywatne nalezace do sektora small

businessu, zrbéznicowane ze wzgledu na przed-
miot dzialalnoéci, okres funkcjonowania oraz
forme organizacyjno-prawna.

Wyniki te potwierdzaja réwniez badania Insty-
tutu Badan nad Gospodarkg Rynkowg (IBnGR)
w Gdansku oraz badania Zakladu Przedsiebior-
czoSci i Polityki Przemystowej przy Uniwersyte-
cie Lodzkim. Por. Odbudowa sektora matych
przedsigbiorstw — analiza i rekomendacje, praca
zbiorowa pod red. M. GRABOWSKIEGO i P.
KULAWCZUKA, nr 25, IBnGR, Gdansk 1992, s.
18 oraz B. PIASECKI (red.), Stan sektora ma-
tych i $rednich przedsiebiorstw w rejonie kielec-
ko-radomskim, 1.6dz, lipiec 1992, s. 199.

Por. tez J.T. HRYNIEWICZ, Ocena cech osobo-
wosciowych i poziomu kwalifikacji polskich me-
nedzeréw, ,Przeglad Organizacji”, nr 3/1993; H.
BIENIOK, Jakosé kadr kierowniczych, czyli ,Z
préznego i Salomon nie naleje”, ,Przeglad Or-
ganizacji”, nr 3/1992 oraz M. CIURLA, M. HO-
PEJ, Co robi polski menedzer?, ,Przeglad Or-
ganizacji”, nr 1/1994.

Por. wyniki badath STRATOS w: E. FROEH-
LICH, J. H. PICHLER, Werte und Typen mittels-
taendischer Unternehmen, Berlin 1988, s. 22.
Wedlug badain STRATOS blisko 1/3 malych
i $rednich firm zachodnich duze znaczenie przy-
wigzuje, poza ceng i jakoécia, do rozwoju produk-
tu i innowacji. Dzialania promocyjne za$, podob-
nie jak w polskich firmach, nabieraja wiekszego
znaczenia dopiero w miare rosngcej wielkosci
przedsigbiorstwa. Por. E. FROEHLICH, J. H.
PICHLER, op. cit., s. 22-23.

Wedlug badan IBnGR ,szara strefa” byta w 1991
r. gléwnym konkurentem firm prywatnych
oprécz innych przedsigbiorstw prywatnych, pla-
sujac sie nawet powyzej firm pahstwowych. Por.
M. Grabowski, P. Kulawczyk (red.), op. cit.,
s. 39.

Ibidem, s. 96.

Pojecie marketingu czgsto utozsamiane jest jesz-
cze ze zbytem. Podkresli¢ réwniez nalezy, iz
sama deklaracja prowadzenia dzialalno§ci mar-
ketingowej nie oznacza jeszcze, ze przedsiebiors-
two rzeczywiscie potrafi funkcjonowaé¢ wedlug
regul marketingowej koncepcji zarzadzania.
Podobne rezultaty w swych badaniach nad or-
ganizacjg dzialalnoéci marketingowej w polskich
przedsigbiorstwach uzyskali D. SHIPLEY i K.
FONFARA, wykazujac, ze 27,4% firm naleis-
cych do sektora small businessu w Polsce posia-
da w swej strukturze organizacyjnej dzial mar-
ketingu. Por. D. SHIPLEY, K. FONFARA, Or-
ganization for Marketing among Polish Com-
panies, [w:] ,European Journal of Marketing”,
Vol. 27, nr 11-12/1998, s. 65-67. )
Wyniki te pokrywajg si¢ z rezultatami uzys-
kanymi w badaniach D. SHIPLEYA i K. FON-
FARY. Por. D. SHIPLEY, K. FONFARA, op. cit.,
s. 65-617.

Por. tez wyniki badad IBnGR oraz Instytutu
Rozwoju Gospodarczego SGH. Zob. T. WOLF,
Biznes po polsku, [w:] ,Zycie Gospodarcze”, nr
5/1994, s. 55 oraz Koniunktura w przemysle.
Polska, IRG SGH, kwiecieh 1994, s. 20.

12 Por. Koniunktura w przemysle, op. cit., s. 2.
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