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Zachowania marketingowe
malych i Srednich firm
a styl Kierowania

ich wlascicieli

Sektor MSP? odgrywa istotna role w gospodarce
panstwa. W wigkszoéci krajéw UE male i érednie fir-
my sg podstawa rozwoju gospodarczego i posiadaja
istotny wklad w rozwdj zatrudnienia, prywatnej wla-
snosci, przemystu i nowych dziedzin produkeji. Réw-
niez w Polsce od kilku lat zaczeto zwracaé uwage na
sektor MSE ktéry stanowi w gospodarce naszego paii-
stwa przeszlo 99% wszystkich prywatnych przedsie-
biorstw i daje zatrudnienie 62,5%? w skali catego kra-
ju. Podejmowane przez panstwo dzialania koncentru-
ja sie gléwnie na tworzeniu prawnych, administracyj-
nych i organizacyjnych warunkéw ich dzialalnoéci,
procesach tworzenia oraz powolywaniu i rozwoju in-
stytucji na rzecz pomocy tym firmom. Wydaje sie jed-
nak, ze pomoc ta, choé¢ bardzo potrzebna sektorowi
MSE nie zawsze dociera do docelowych odbiorcow ze
wzgledu na stabe zrozumienie dzialania tych firm oraz
uéwiadomienie sobie specyfiki ich funkcjonowania.

Analizujac zachowanie malych i §rednich przed-
siebiorstw, nie mozna dokonywaé ich oceny na pod-
stawie kryteriéw przyjetych dla duzych organizacji,
ani traktowaé je jako miniatury wielkich §wiatowych
przedsiebiorstw. Nalezy zdawaé sobie sprawe, ze male
i érednie firmy dzialaja pod wplywem innych czynni-
kéw. Istotng role odgrywa w ich przypadku osoba wla-
Sciciela, ktéra najczesciej jest takze menedzerem od-
powiedzialnym za zarzadzanie firmg. WlaSciciele ma-
lych przedsiebiorstw, odpowiedzialni za jej losy, podej-
mujg wszystkie decyzje, rowniez te, ktore zwigzane
sg z marketingiem. Dlatego tez, aby lepiej zrozumieé
dzialania marketingowe MSE nalezy przeanalizowa¢
motywy postepowania wla§cicieli oraz czynniki, kté-
re wplywajg na styl zarzadzania firma.

W pierwszej czeSci artykutu scharakteryzowano
cechy wilaécicieli matych firm, ktére majg bezposred-
ni i poéredni wplyw na dzialania marketingowe firmy.
Cechy te tworzg profil wlasciciela malej firmy i po-
zwalajg na wyr6znienie réznych typéw przedsiebior-
cow. W drugiej natomiast przedstawiono model stylu
zarzadzania marketingiem w malych i érednich fir-
mach.

Cechy wlascicieli malych firm

e ulega watpliwoéci, ze wladciciele maltych

§rednich przedsiebiorstw sa w wiekszosci
przypadkéw jedynymi osobami, ktére podej-
mujg decyzje w swojej firmie. Analizujgc zachowania
marketingowe matych i érednich firm nalezy zasta-
nowi¢ sie nad tym, jakie czynniki majg wplyw na po-

dejmowanie decyzji marketingowych. W tekscie zosta-
ng przedstawione nastepujgce czynniki, ktére oddzia-
luja na postepowanie przedsiebiorcow:

@ wiek,

@ wyksztalcenie,

® poprzednie migjsce pracy i zatrudnienie,

@ ogolna filozofia biznesu,

@ zarzadzanie czasem.

Jednym z czynnikéw, ktéry ma poéredni wptyw na
zachowania marketingowe firm jest wiek ich wlasci-
cieli; Z jednej strony zbyt mlody wiek moze by¢ utozsa-
miany z brakiem do$wiadczenia w zarzadzaniu 1 sta-
bym wyczuciem rynku. Z drugiej jednak strony, to wia-
§nie mlodych ludzi cechuje najwiekszy dynamizm
w dzialaniu i otwartosé na nowe idee i rozwigzania. Oni
beda w firmie twércami nowych pomystéw i beda sklon-
ni bardziej niz inni do wprowadzania skutecznych na-
rzedzi oddzialywania na konsumenta oraz rynek.

Zraportu zrealizowanego w ramach projektu Phare
w lipcu 1996® wynika, ze poéréd wiladcicieli firm sek-
tora MSP przewazajg osoby w wieku 36-45 lat. W Pol-
sce ten przedzial wiekowy stanowi 48% wszystkich ba-
danych. Na drugim miejscu znalazla sie grupa wieko-
wa od 46 do 55 lat. Najmniej mtodych przedsiebior-
cow to ludzie ponizej 25 lat. Sytuacja ta prawdopo-
dobnie ulegnie zmianie. Z mlodym pokoleniem wigze
sie duze nadzieje na rozwdj przedsigbiorczoéci. Z ra-
portu badan przeprowadzonych przez CBOS* wyni-
ka, ze 64% badanych oséb ze szk6t ponadpodstawo-
wych bralo pod uwage zatozenie swojej wlasnej dzia-
lalnoéci. Taka mozliwoéé deklarowaty prawie wszyst-
kie dzieci prywatnych przedsigbiorcéw.

Znaczenie wyksztalcenia przedsiebiorcy moze
mieé¢ réwniez istotny wplyw na rozwéj firmy i byé
traktowane jako czynnik jej wzrostu. Polscy przedsie-
biorcy® w sektorze MSP to w wiekszoSci przypadkéw
mezczyzni z wyksztalceniem technicznym, a prawie
polowa z nich posiada wyzsze studia techniczne i do-
Swiadczenie w branzy. Szczegoélnie istotne jest to dla
sektoréw, ktorych dzialalnoéé opiera sie na zaawan-
sowanych technologiach. Wlasciciele dobrze prospe-
rujacych, zaawansowanych technologicznie przedsie-
biorstw to osoby posiadajgce wyksztalcenie wyzsze
i podyplomowe w naukach §cislych i technicznych. Ze
wzgledu na posiadane kwalifikacje tatwiej jest im za-
rzgdzaé produktem oraz osiggaé przewage technolo-
giczng i innowacyjna,.

Niestety, mniej niz 10% badanych posiada wy-
ksztalcenie z zakresu zarzgdzania lub ekonomiczne.
Moze mie¢ na to wplyw stosunkowo niedawny rozwdj



tych kierunkéw na polskich uczelniach, a takze stabo
rozwiniete szkolenia dla MSP w tym zakresie. Jak wy-
nika z raportu® polskim firmom brakuje umiejetno-
§ci z zakresu sprzedazy i marketingu. Sytuacja ta nie-
watpliwie odgrywa istotna role w rozwoju orientacji
rynkowej w firmie i podejmowaniu trafnych decyzji
marketingowych.

Wezesniejsze zatrudnienie takze istotnie od-
dzialuje na styl kierowania firma. Osoby, ktore wcze-
éniej pracowaly w duzych przedsiebiorstwach o spraw-
nie dzialajgcych systemach organizacyjnych i istnie-
jacych komérkach marketingu, beda niektére z roz-
wigzan przenosi¢ na grunt swoich firm. Beda takze
charakteryzowaly sie wiekszg §wiadomoécig dzialan
marketingowych. Z drugiej jednak strony, zle przyzwy-
czajenia i nawyki wyniesione z poprzednich miejsc
pracy moga przyczynié sie do popelniania tych samych
bledéw w ich wlasnych przedsiebiorstwach.

Oproécz takich czynnikéw, jak: wiek, wyksztalce-
nie czy poprzednie miejsce pracy dzialania marketin-
gowe podejmowane przez wlaScicieli zdeterminowa-
ne bedg réwniez ich ogélna filozofia biznesu. Be-
dzie oznaczalo to, w jaki sposéb podejmujg ryzyko,
radza sobie ze zmieniajacg sytuacjg na rynku, dazg do
rozwoju firmy. Szczegdlnie w fazie poczatkowej istnie-
nia firmy inicjatywa i zdolnoéci przedsigbiorcze wla-
§cicieli bedg odgrywaly istotng role. Przedsiebiorca
albo pozwoli rozwinaé sie jej w dynamicznie dzialaja-
cg organizacje, albo bedzie ten wzrost hamowad¢.

Podejécie do biznesu odzwierciedlajg przyjete przez
wlaécicieli cele dziatania firmy. Z raportu” wynika, ze
na pierwszym miejscu stawiaja wzrost sprzedazy, na
drugim wzrost zysku, a dopiero jako trzecie wymie-
niajg wzrost zatrudnienia. Dwa pierwsze wymienio-
ne cele wskazuja na dgzenie malych firm jedynie do
maksymalizacji zyskéw, a co za tym idzie zwigkszania
dochodéw wiaécicieli. Takie podejécie do funkcjono-
wania przedsigbiorstwa sprawia, ze przedsiebiorcy sg
raczej nastawieni na osigganie wlasnych korzysci,
a rozwdj firmy jest rzecza drugoplanows.

Istotny wplyw na styl kierowania firmg odgrywa
zarzgdzanie czasem, a dokladnie rozgraniczenie
czasu, ktéry przedsiebiorcy poswiecajg na prace, a cza-
su przeznaczonego na wypoczynek i zabawe. Nie ule-
ga watpliwoéci, ze wlasciciele matych i §rednich przed-
siebiorstw sg w wiekszo$ci przypadkéw jedynymi oso-
bami, ktére podejmujg decyzje i zarzadzaja firms,.
Najczesciej olbrzymie zaangazowanie w sprawy firmy
powoduje, ze nie posiadajg zbyt wiele czasu wolnego
i nie potrafig zdystansowa¢ sie od dzialan firmy.
W niewielu przypadkach zdarza sie, aby obowigzki
zwigzane z kierowaniem organizacja byly cedowane
na pracownikéw. Ma to wplyw na jako§é podejmowa-
nych decyzji i sprawia, ze los firmy uzalezniony jest
jedynie od podejécia jej wlasciciela.

Scharakteryzowane powyzej czynniki tworzg ob-
raz przedsiebiorcy malej firmy. W zaleznoéci od stop-
nia ich oddzialywania przedsigbiorcy beda uosabiali
rézny styl zarzadzania firma. W wielu wspélczesnych
opracowaniach dotyczacych postrzegania wlascicieli
sektora MSP wyrdznia sie ich trzy rodzaje ze wzgledu
na role, jaka odgrywaja dla swojego przedsiebiorstwa
i w jaki spos6b je prowadza®:

@ rzemieS§lnika—osoby, ktéra zainteresowanajest wy-
placanym wynagrodzeniem, naleznym za wykonanag
prace,

@ klasycznego przedsiebiorce, ktéry dazy do maksy-
malizacji zysku osiaganego w firmie,

® menedzera, czyli osoby, ktorej dzialania prowadzg
do doskonalenia funkcji zarzadzania firma i osigga-
nia przez firme korzyéci w dlugim okresie.

Innym, ciekawym przykladem typologii wiascicie-
1i MSP moze byé ich podzial wykorzystany do opraco-
wania segmentacji matych i rednich przedsiebiorstw®.
Wedlug tej klasyfikacji mozemy wyréznié:

B Bezsporng glowe rodzinnej firmy (the un-
disputed head of the household) — bardzo konfliktowi,
agresywni, nieprzejednani, postrzegaja swoj biznes
jako ciagla walke z przeciwno§ciami losu. Wystepuje
u nich ,,syndrom Alamo”'®. Najczeéciej wyolbrzymia-
ja swoje mozliwoéci umiejetnego zarzadzania firma.
Czesto irytujg sie z powodu wielu sytuacji, nawet sa-
mych nabywecéw, ktérych musza poznawac i zaspoka-
jaé ich potrzeby.

B Zaslubieni pod tolerancja (married under suf-
ferance) — drugi typ wydaje sie czeSciej rozpamiety-
wa¢ trudnoéci niz zauwazaé radoécei i sukcesy w pro-
wadzeniu biznesu. Sa oni przykladem oséb introspek-
tywnych, pytani o swoje priorytety, gtéwnie koncen-
truja sie na redukcji kosztéw, unikaniu ryzyka i obro-
nie osiggnietej pozycji. Nie sg zorientowani na to, co
sie dzieje w otoczeniu, ale koncentrujg sie na proble-
mach wewnetrznych firmy. Nie maja wiekszych aspi-
racji na nowe marketingowe mozliwosci i zmiany.

B Samowystarczalni (do it yourself) sa ekspertami
w réznych szalonych pomystach. Polegaja na wlasnym
instynkcie i szcze$ciu. Sami nie uwazajg sie za przed-
siebiorcow i wykazujg brak pewnosci w sprawach
marketingu.

B Oswieceni partnerzy (enlightened partners) —
w odréznieniu od innych charakteryzuja sie o wiele
wiekszym postepem i otwartoécig w prowadzeniu swo-
jego biznesu. Sg przykladami przedsiebiorcow, skon-
centrowanych na rozwoju firmy, ekspansji na nowe
obszary. Sa dobrze wyksztalceni i zazwyczaj byli po-
przednio wykwalifikowanymi pracownikami w duzych
firmach.

Model stylu zarzadzania marketingiem

dzwierciedleniem rozwazah nad wplywem
stylu kierowania wlascicieli MSP na zacho-
wania marketingowe malych firm moze by¢
model stylu zarzadzania marketingiem stworzony
przez Carsona i Cromie'. W modelu zostaly wyréz-
nione trzy podejécia do marketingu matych firm: @
marketing przypadkowy, @ marketing przedsiebior-
czy (enterpreneurial marketing), ® marketing organi-
zacyjny (organizational marketing).

Marketing przypadkowy

W pierwszym podejSciu autorzy sugeruja, ze czyn-
niki otoczenia i niewielki rozmiar firm, jej moc i moz-
liwoéci, czynig z przedsiebiorcy osobe, ktéra reaguje
jedynie na biezace sytuacje na rynku. W wiekszosci
przypadkéw dziatania malych firm oparte sa na co-
dziennym przetrwaniu niz planowaniu swoich dzia-
tah w dlugiej przysztosci. Istnieje wiele czynnikéw
utrudniajgcych rozwdj dzialah marketingowych oraz
my$lenia rynkowego w malych i §rednich firmach.
Zalicza sie do nich: @ nieche¢ wlascicieli do zatrud-



niania specjalistéw (sami w wiekszoéci posiadajg wy-
ksztalcenie techniczne lub inzynieryjne), ® rezerwe
i dystans w stosunku do dziatania marketingu (trak-
towany jest jako dzialanie dodatkowe), ® stabe rozu-
mienie marketingu.

Badania nad reklamg i marketingiem sg nieustan-
nie odrzucane ze wzgledu ria to, ze wlasciciele matych
firm uwazaja je za drogie, trudne do zrealizowania
i nieistotne przy prowadzeniu firmy. To catkowicie wy-
jaénia, dlaczego w przypadku MSP nie mozemy mo-
wit o silnej orientacji marketingowej, a ich dzialania
nazywa sie marketingiem przypadkowym.

Marketing przedsiebiorczy
(enterpreneurial marketing)

W drugim podej$ciu autorzy zwracajg uwage na
wplyw przedsigbiorczo$ci na zachowania marketingo-
we firm. Wedlug Smitha (1967)*? wyréznia sie dwa
typy przedsiebiorcéw. W pierwszym przypadku przed-
siebiorca oddzialuje na otoczenie poprzez personalne
stosunki z innymi i jedynie do tego sprowadzajg sie
jego dzialania w marketingu. Natomiast drugi typ
przedsiebiorcéw to osoby zorientowane na rynek, szu-
kajgce nowych mozliwoéci i szans rozwoju ich firmy.
Male firmy zarzadzane przez drugi typ przedsiebior-
cOéw majg wieksze szanse na osiaggniecie sukcesu ryn-
kowego i rozwdj. Z badan przeprowadzonych przez
Smarta i Contanta (1994)' wynika, ze ludzie prowa-
dzacy biznes, ktérzy posiadaja wiekszg zdolno§é my-
§lenia przedsiebiorczego, wykazuja wieksze wyréznia-
jace marketingowe kompetencje. Ford and Rowley
(1979)'0 zakladaja, ze marketingowe zachowania MSP
odzwierciedlajg motywacje, wiare w sukces, postawy
i przyjete cele ich wlascicieli — menedzerow.

Marketing organizacyjny
(organizational marketing)

W trzecim podejéciu zwraca sie uwage na miejsce
irole marketingu strategicznego oraz planowania mar-
ketingowego w malych firmach. Autorzy tego podej-
§cia podkreslajg wplyw kultury organizacyjnej firmy
na zarzgdzanie i planowanie dzialah marketingowych.
Badania dowodzg'?, ze orientacja marketingowa po-
jawia sie wowczas, gdy inne elementy w systemie or-
ganizacyjnym firmy ja wspierajg. Potwierdza to réw-
niez badanie Moriss i Paul (1987)'9, gdzie dzialania
marketingowe matych firm w duzej mierze uzaleznio-
ne sa od ich kultury organizacyjnej. Ponadto Carson
i Cromie (1989)'? podejmujg prébe wyjaénienia wply-
wu zarzgdzania i kultury malych firm na charakter
planowania dziatah marketingowych. Ich badanie su-
geruje potrzebe dopasowywania dzialan marketingo-
wych do warunkéw zewnetrznych, w jakich dzialaja
male firmy i charakteru samych wlaScicieli.

Podsumowanie

elem artykutu bylo zwrécenie uwagi na role,
jaka odgrywa wtasciciel w dzialaniach mar-
ketingowych matych i érednich firm. Scha-
rakteryzowane w artykule cechy wlascicieli i rézne
style kierowania firmg majg wplyw na tworzenie orien-
tacji marketingowej i stosowanie aktywnych narzedzi
marketingowych. Oczywiscie nie mozna rozpatrywaé

zachowan MSP jedynie przez pryzmat stylu zarza-
dzania jej wlasciciela. Niemniej jednak jest to osoba,
ktéra ma wplyw na wszystkie decyzje i powoduje, ze
firma sie rozwija lub pozostanie w tej samej pozycji.
Poznanie samych przedsiebiorcéw sprawia, ze mozna
lepiej zrozumieé i identyfikowaé dziatania MSPE
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