Podsumowujgc dziatania promocyjne Lech Browar Wielkopolski nalezy
zwrocic  uwage na wysoki stopien realizacji wyznaczonych  celéw
komunikacyjnych. Oprocz zadawalajgcej dla klienta znajomos$ci marki, sukcesem
kampanii bylo wykreowanie wizerunku marki, ktéry w catosci odpowiadat
przyjetym na wstepie zalozeniom. Kampania reklamowa piwa 10,5 udowodnita,
ze prawidlowo sformulowany przekaz jest w stanie nie tylko dotrze¢ do
wyznaczonej grupy, ale i wytworzy¢ wokoét produktu atmosfere, w ktorej
konsument pragnie uczestniczy¢.
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EFEKTYWNOSC ZARZADZANIA MARKETINGIEM W MSP
Edward Chrzan
Politechnika Czestochowska, Polska

Opracowanie niniejsze jest wynikiem badan przeprowadzonych na prébie
1001 matych i Srednich przedsiebiorstw, w styczniu/lutym 2002 roku w regionie
czestochowskim. Badania prowadzone byly metoda ankietowg, z zastosowaniem
techniki wywiadu bezposredniego. Narzedziem badawczym wykorzystanym w
tych badaniach byt kwestionariusz ankiety. Podstawowym celem badan jest
okreslenie wplywu badan marketingowych na marketingowg efektywnosé
przedsiebiorstw w latach 2000 i 2001.

Posrednim wynikiem badan jest poznanie rodzajéw dziatan uznawanych
przez przedsiebiorcéw za dziatania marketingowe.

Na dzisiejszym trudnym rynku o zwyciestwie w konkurencji z innymi
firmami zdecydowa¢ moze lepszy dialog z klientem, zblizenie sie do niego czy
wrecz uczynienie z nabywcy przyjaciela firmy. Korzysci ekonomiczne bedace
konsekwencjg budowy systemu wysokiej lojalnosci sa na tyle znaczne, ze warto
skoncentrowac dziatania marketingowe przedsiebiorstwa wokdt tego zagadnienia.
Dzi$ przedsiebiorstwa powinny juz umie¢ okresla¢ i przelicza¢ na pieniadze

1Calos¢ proby badawczej wynosi 256 przedsiebiorstw. Ze wzgledu na duzg pracochtonnos$é
Lobrébki” kazdego kwestionariusza, dotychczas wprowadzono do pamieci komputera dane ze
100 kwestionariuszy, i one stanowig podstawe niniejszego opracowania.
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wartos¢, jaka dysponujg dzieki lojalnosci swych klientéw, tak jak potrafig okresla¢
warto$¢ marki czy znaku firmowego.

Przed kazdym z przedsiebiorstw z wiekszg badz mniejszg moca staje
pytanie: jak przetrwaé¢ na trudnym rynku? Z kolei firmy, ktére sg w niezlej
kondycji, stawiajg sobie pytanie: co zrobi¢, by korzystng sytuacje poprawic,
badz umocni¢ swoja pozycje na rynku na diugie lata? Odpowiedzi na tak
sformutowane pytania wielu praktykéw i teoretykdw zarzadzania upatruje
w marketingu. Nie ulega watpliwosci, ze potrzeba stosowania marketingu
w procesach gospodarczych jest powszechnie uswiadamiana. Nalezy jednak
postawi¢ pytanie: jak pojmowanego marketingu?

Przedsiebiorcy nie przywykli jeszcze do mys$lenia w kategoriach dialogu
z klientami.  Najwazniejszym zadaniem marketingu jest dzi§ stworzenie
i rozpowszechnienie informacji o tych wyrobach za posrednictwem mass mediéw.
Pracownicy marketingu wiedzg doskonale, ze eksplozja wyrobow i$rodkow
komunikowania niestychanie skomplikowata promocje nowego towaru i
umacnianie pozycji marki. Mimo to szukajgc $rodkow zaradczych rzadko
wychodzg poza zwyklg reklame. Starajg sie tylko poprawi¢ jakos¢ reklamy lub
zwiekszyc¢ jej ilosc.

Powyzsze stwierdzenie dokumentuja tez wyniki badania. Spos$réd 696
wymienionych dziatan, az 412 odnosi sie do dziatalno$ci promocyjnej, z czego
274 do reklamy. Wida¢ wiec zatem, ze niemal 40% dziatan podjetych przez
przedsiebiorcéw w ramach zarzadzania marketingiem odnosi sie do reklamy.

Dopiero na drugim miejscu stawiajg przedsiebiorcy dziatlania z zakresu
poszerzenia lub zmiany asortymentu oferowanych dobr i ustug. Wsrod
wymienionych bylo ich zaledwie 74, co stanowi nieco ponad 10% podjetych
dziatan. Intensyfikacji sprzedazy oczekuje sie tez od powiekszenia personelu
zajmujgcego sie sprzedazg osobistg. Decyzje o zatrudnieniu dodatkowych osob
do tych celow stanowig okoto 4% og6tu deklarowanych decyzji marketingowych.
Co ciekawe, taka sama liczba odnosi sie do decyzji cenowych. Mogloby sie
wydawa¢, ze w trudnych warunkach rynkowych, decyzje w zakresie polityki
cenowej (obnizanie cen) stanowi¢ powinny podstawe walki konkurencyjnej.
Tymczasem wiekszos$¢ przedsiebiorstw boryka sie z problemami finansowymi i
mogtoby to spowodowac catkowity brak rentownosci prowadzonej dziatalnosci.

Do innych czesciej wymienianych dziatan marketingowych zalicza sie:
modernizowanie siedziby firmy (26 - ok. 4%), szkolenia (18 - ok. 3%), udziat w
przetargach (14 - ok. 2%), poprawa dystrybucji (12 - ok. 1,5%) oraz badania
marketingowe (12 - ok. 1,5%). Pojedynczo wymieniane sg tez takie dziatania jak
np.: zmiana organizacji, zmiana czasu pracy, modernizacja linii technologicznej,
podwyzka cen oraz formy mieszane stanowigce potgczenie promocji z obnizkg
cen, zmiana asortymentu pofgczona z przeceng starego asortymentu, zakup
$rodka transportu i umieszczenie na nim reklamy itd.

Coraz silniej odczuwane przez producentow problemy ze sprzedaza
wytwarzanych produktow zmuszajg ich do poszukiwania nowych systeméw
zbytu. Duze nadzieje wigzg oni z przeorientowaniem w dziedzinie dystrybuciji.
Uwzgledniajg one dynamicznie zmieniajgce sie oczekiwania i aspiracje
konsumentéw, co do warunkéw zakupu produktéw oraz rosngce mozliwosci
stwarzane przez innowacje techniczne i technologiczne, takie jak technika
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elektroniczna, technika i technologia procesyw logistycznych, techniki i
technologie sprzedazy hurtowej i detalicznej. Owocuje to ogromnym
przyspieszeniem zmian w sferze dystrybucji, systematycznym skracaniem cyklu
zycia rynkowego form organizacyjnych sprzedazy, $mielszym sieganiem po
niekonwencjonalne, pozasklepowe metody sprzedazy. Jest to spowodowane
pojawieniem sie coraz to nowych pomystdbw na skuteczne sprzedawanie
produktéw, przyciaganie klientéw nizszymi cenami, atrakcyjniejszg ofertg badz
wiekszg wygoda zakupow. Jedng z takich form dystrybucji jest sprzedaz
bezposrednia, wystepujaca na $wiecie w r6znych postaciach. taczy ona w sobie
cechy konwencjonalnego kanatu dystrybucji i kanatu zintegrowanego pionowo.

Rysunek 1. Struktura rodzajow dziatan marketingowych

Zrodio: Opracowanie witasne na podstawie wynikow badan.
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Nastepnie zapytano respondentdbw o podstawy podjecia decyzji o
wdrozenie tych dziatan. Jaki zas6b informacji posiadali w momencie
podejmowania decyzji? Z jakich 2zrédel czerpane byly informacje? Czy
prowadzone byly dla potrzeb procesu decyzyjnego odpowiednie badania? Dla
uproszczenia i ujednolicenia odpowiedzi dokonano oceny uzyskanych odpowiedzi
wprowadzajgc nastepujgce ich stopniowanie: 0 - brak informacji, 1 - informacje
niepetne, 2 - wiasciwa jakos¢ informaciji.

|W brak informaciji LWinformacje niepetne O informacje wystarczajgce

Rysunek 2. Struktura zasobyw informacyjnych dla podejmowania
decyzji marketingowych
Zrédilo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Okazuje sie, ze w 210 (czyli okolo 30%) przypadkach przedsiebiorcy
podejmowali dziatania kierujgc sie wytacznie wiasng intuicjg. W 350 (ok. 50%)
przypadkach dysponowali pewnym zasobem informacji pozwalajgcych
zminimalizowa¢ ryzyko podejmowanych dziatan. Natomiast zaledwie 136 (ok.
20%) decyzji podjetych zostato w oparciu o informacje odpowiedniej jakosci.
Oczywiscie za informacje odpowiedniej jakosci uznawane byly takie, ktére mogt
uzyskac przedsiebiorca dysponujacy takimi, a nie innymi mozliwosciami. Zaden z
przedsiebiorcow nie wskazat bowiem na korzystanie z ustug profesjonalnych
agencji badan marketingowych, a badania marketingowe prowadzone na
profesjonalnym poziomie wlasnymi Srodkami naleza do rzadkosci (patrz wyzej).

Kolejne pytanie dotyczylo oceny efektywnosci podjetych dziatan. Oznacza
to, iz przedsiebiorcy mieli okresli¢, w jakim stopniu podjete dziatanie wptyneto na
wyniki sprzedazy doébr i ustug. Efektywnos$¢ ta byla stopniowana w skali:
nieznana, niska, $rednia, wysoka. Ocena ta dokonywana przez przedsiebiorcow
byla w znacznym stopniu oceng subiektywng. W sporadycznych bowiem
przypadkach przedsiebiorca byt w stanie okresli¢ catkowity koszt podjetego
dzialania, a jeszcze trudniejszy do oszacowania byt wynik finansowy wdrozenia
konkretnych decyziji.

Warto jednak zwréci¢ uwage na zwigzek pomiedzy jakoscig informaciji,
a rezultatem podjetych dziatan, co obrazuje tabela 1

W grupie decyzji, do ktérych podjecia brak bylo odpowiednich informacji, a
opieraly sie jedynie na intuicji przedsiebiorcy az w 33 procentach przypadkéw
przedsiebiorcy nie znajg rezultatow podjetych dziatan. Wynik ten moze Swiadczy¢
o tym, ze niektérzy przedsiebiorcy zarzadzajg swymi przedsiebiorstwami w
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sposéb dalece odbiegajacy od regut sztuki. Po prostu nie wiedza dlaczego
podejmujg dane decyzje i co z podjecia tych decyzji wynika.

Tabela 1. - Ocena efektywnos$ci podjetych dziatan w zaleznosci od
posiadanego zasobu inform acji

llos¢ ijakosé Ocena efektywnosci podjetych dziatan
informacji niezbednych _ (w%)
w prawidiowym niska Srednia wysoka nieznana
procesie decyzyjnym

Brak informaciji 19 24 24 33

Informacje 13 26 34 27
niepetne

Informacije 15 22 46 17
wystarczajgce

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Wyniki te wyraznie wskazujg na istotny zwigzek pomiedzy jakoscia
informacji i wynikami decyzji, jaka zostata podjeta na podstawie tych informaciji.

W sumie przedsiebiorcy sa bardzo zadowoleni z podjetych dziatan
marketingowych w 34% przypadkow, Srednio zadowoleni w 22% przypadkoéw, w
17% oceniajg swe decyzje jako btedne, a 27% decyzji nie doczekalo sie
jednoznacznej oceny.

Okreslenie tresci pojecia "efektywnos¢" czy "efektywnos¢ ekonomiczna"
jest trudne i wieloznaczne. Zagadnieniom tym nalezaloby poswieci¢ odrebng
prace. Termin efektywnos$¢, jak tez zwigzany z nim termin racjonalnos¢, uzywane
sg w literaturze ekonomicznej w niejednakowym znaczeniu, a ich wyjasnianiu
poswiecono cate ksigzki. Dla potrzeb niniejszego opracowania za wystarczajace
uzna¢ nalezy potoczne rozumienie tego terminu, w sensie rozumienia go przez
samych respondentyw. Za najprostsze znaczenie terminu "efektywno$¢" mozna
uzna¢ przynoszenie efektéw, czy skutkéw jakiegos$ dziatania, przy tym skutkéw
dodatnich, pozgdanych, gdyz skutki czy nastepstwa niepozgdane, mozna
potaczy¢ z terminem "efekt”, dodajgc jeszcze przymiotnik np. ,negatywny”, ale w
potocznym znaczeniu nie tgcza sie z okresleniami efektywnosci, ktdremu zawsze
przypisuje sie cechy dodanie, chociaz zréznicowane, (np. niska czy wysoka
efektywnos¢".

Poniewaz istnieje Sciste powigzanie miedzy zagadnieniem efektywnosci
danego przedsiewziecia a catoksztalttem rozwoju przedsiebiorstwa, dlatego tez
zanim starano sie okresli¢ efektywnos$¢ przedsiebiorstwa jako catosci zapytano
respondentdw o ocene efektywnosci poszczegolnych przedsiewzie¢. Nalezy
zwroci¢ uwage na fakt, ze o efektywnosci poszczegoélnych dzialan przedsiebiorcy
wypowiadali sie bez zahamowan, natomiast z duzg powsciagliwoscig podawali
ocene efektywnosci catego przedsiebiorstwa w interesujgcym nas przedziale
czasowym.

Jakkolwiek mozna niemal utozsamia¢ efektywnos¢ marketingowa
przedsiebiorstwa rynkowego z jego efektywnos$cig ekonomiczng, to jednak w
dziatalnosci marketingowej chodzi o efektywno$¢ widziang z punktu widzenia
pozycji przedsiebiorstwa na rynku. Chodzi zatem o to, aby podejmowac takie
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dziatania iuzyska¢ efekty, ktorych celowos¢ przesadzona zostata planem
marketingowym. A przede wszystkim odpowiedzie¢ na pytanie, jakie dziatania
podejmowacé, a wiec przesadza¢ w wyniku rachunku ekonomicznego celowo$¢
dziatan i eliminowac dzialania niespetniajgce warunkoéw misji przedsiebiorstwa.

Okres$lenie tak widzianej efektywnosci, jako wyniku koncowego
realizowanej strategii przedsiebiorstwa zmierzajgcej do zajecia odpowiedniej
pozycji na rynku pozostanie przedmiotem dalszych prac nad analizg danych
pochodzacych z przeprowadzonego badania.

OLIEHKA OPTAHV3ALMOHHO-TEXHOMTOMMYECKNX PELLEHUIA
CTPOUTENIbHbLIX MPOLUECCOB B MOHO/IMTHOM AOMOCTPOEHWN
FO.M. epacbkuH
MoOCKOBCKUIA rocyfapCcTBEHHbI CTPOMTEeNbHbIN YHUBEpcuTeT, Poccus

MpOn3BOACTBEHHBI NpoLecc B MOHOMIMTHOM [OMOCTPOEHUM, KakK U BO
BCEM CTPOWUTE/ILHOM KOMIMJIEKCE, CBSI3aH C HEKOTOPOK hopMoii B3aumogeicTBrs
onpefenéHHbIX BULOB PECYPCOB, KOTOpasl XapakTepuayeT OpraHu3aluvMoHHO-
TEXHO/IOTMYECKOE PEeLUEHNe NPW CO3LaHUM CTPOUTE/LHON npoaykuuun. Mpu 3Tom
CYLEeCTByeT BO3MOXHOCTb CO34aHWsi  OMpefeniéHHOro  BuAa  MPOAYKLMK
pasnyHbIMM OpraH13aLMoHHO-TEXHOIOTMYECKUMU peLleHusiMu. 310
06ycrioBneHo 6oNbLWINM pa3Hoo6pa3veM BapuaHTOB 06bEMHO-MIAHUPOBOYHBIX U
apPXUTEKTYPHO-KOHCTPYKTUBHbLIX PELLEHWIA 3[aHU 1 COOPYXEHUli, coopyXaembix
Mo TEXHO/IOTUM  MOHO/IMTHOTO  JOMOCTPOEHMSl, KOTOpble coveTalTcs ¢
MHOTrO06pa3HbIMA  COBPEMEHHBIMW  TEXHOJIOTUSMUM, UTO [enaeT BO3MOXHbIM
CyLLLeCTBOBaHMe MHOXeCTBa MeTOZ0B NPOU3BOACTBA paboT.

CnefyeT OTMETWTb, YTO B MpoLecce BbiGOpa ONTUMa/IbHOTO BapuaHTa
OpraHn3aLnOHHO-TEXHOMIOTUYECKUX  PELLEHNA B  cocTaBe MPOEKTHOIA
[OKyMEHTaLUuu, OTINUYNTESIbHBIMU uYepTamn  SIBASIOTCS  Ha/lMuMe TBOPYECKMX
3/IEMEHTOB B Mpouecce pa3paboTku W NPUHSATUS NMPOEKTHbIX pelleHuii, ocoboe
3HAUYEeHMe KauyecTBa BbIMOJIHEHUSI TMPOEKTHOW [OKYMEHTaLWu, CIOXMBLUASICS
NpaKTUKa BHECEHUSI U3MEHEHWI B MPOEKTLI B MPOLLECCE CTPOUTENLCTBA.

BaxHocCTb KaueCTBEHHOIO OpraHn3aLnMoHHO-TEXHO/IOTMYECKOro
MPOEKTMPOBaHUS 0GYC/IOB/IEHA TEM, YTO OWMGKA B NPOEKTHOW AOKYMEHTaLuu
SBNSIOTCA OJHWM 13 OCHOBHbIX (DAKTOPOB pYCKa, HauGosiee CyLeCTBEHHbIX A5
CTPOMTE/IbHBIX MPOEKTOB B HACTOSILLEE BPEMSI.

B COBpEMEHHbIX 3KOHOMUYECKMX YC/IOBUSIX MOAPSiAHbIE OpraHu3auuM B
GOMbLUMHCTBE C/lyyaeB pa3pabaTbiBalOT  OpPraHWM3alMOHHO-TEXHOJIOTUYECKYHO
[OKyMEHTaLM0 COBCTBEHHLIMU CUMAMUK, YTO HE MOXET HE CKa3aThbCs HA KauyecTBe
MPOEKTHbIX pelleHnii. O6LLee CHUXEHUE KauyecTBa BbIMYyCKAEMOW NPOEKTHON
[OKYMEeHTaLUuM OTMEYaEeTCs CTAaTUCTUYECKUMMW AaHHbIMW. Tak, no pesynbTatam
NPOBeAEHNsI  TOCYAApPCTBEHHOW  3KCMepTu3bl 06BEM  BO3BpAlLlaeMblX  Ha
[opaboTKy NPOEKTHOW AoKymeHTauuu pocturaeT 30%, NpuuémM A0NS NPSIMbIX
OLIMBOK B MPOEKTHLIX pPelleHusix, NPoBeALLINX K aBapusamM, gocturaet 10%.

Ons Bblbopa Hawyuyllero BapuaHTa OpraHW3aLMOHHO-TEXHOI0TUYECKUX
peleHnii  Heo6XoAMMO  BblAeNWTb  Haubosiee  3HauMMbIA  NokasaTesb
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