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KIERUNKI ROZWOJU MALYCH I SREDNICH
PRZEDSIEBIORSTW W POLSCE

Joanna Szwacka-Mokrzycka

Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Abstrakt. Sektor prywatny, zdominowany przez mate i Srednia przedsigbiorstwa, rozwija
si¢ w Polsce dynamicznie. Mate i §rednia przedsigbiorstwa (MSP) sg definiowane jako
jednostki ekonomiczne zatrudniajace do 250 pracownikow, o obrotach rocznych ponizej
50 mln euro. Funkcjonowanie matych i $rednich przedsigbiorstw ma istotny wplyw na
generowanie PKB poprzez niwelowanie bezrobocia, prowadzenie przez przedsi¢biorstwa
polityki proinnowacyjnej. Nalezy jednoczesnie podkreslié, ze sektor MSP napotyka na
wiele barier ograniczajacych jego rozwoj. Obejmuja one przede wszystkim bariery spo-
feczne, finansowe i prawne. Dziatania Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci,
Akademickich Inkubatorow Przedsigbiorczosci i innych instytucji stanowig wsparcie dla
matlej przedsigbiorczo$ci. W ostatnich latach coraz wigcej uwagi poswieca si¢ wykorzy-
staniu marketingu w kreowaniu rozwoju MSP. Program marketingowy obejmuje cztery
elementy, tj.: produkt, ceng, dystrybucje i promocj¢. W artykule przedstawiono gtéwne
wyniki badan przeprowadzonych na probie MSP. Celem badan byto okreslenie zakresu
stosowania marketingu w badanych przedsiebiorstwach. Badania wykazaty, ze MSP wy-
korzystuja glownie dzialania promocyjne oraz w niewielkim zakresie — dzialania zwigza-
ne z zarzadzaniem portfelem produktowym.

Stowa kluczowe: mate i $rednia przedsigbiorstwa, kierunki rozwoju przedsigbiorstw, spe-
cyfika marketingu w matych i §rednich przedsi¢biorstwach

STAN BADAN

Pomimo kryzysu ekonomicznego, wspotczesnie mozemy zauwazy¢ dynamiczny
wzrost 1 rozw0j sektora MSP. Mate i $rednia przedsiebiorstwa (MSP) odgrywaja istotng
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role w Swiatowym systemie ekonomicznym z uwagi na permanentny wzrost ich udziatu
w warto$ci dodanej. Zar6wno pobudzanie rozwoju sektora ustug, jak i wprowadzanie
nowoczesnych technologii stwarzaja korzystne warunki do wzrostu MSP. Wzrastajaca
pozycja MSP na rynku jest tez wywolana zmianami na rynku wytwérczosci: politycz-
nymi, kulturowymi i promocyjnymi [Kurzawska i Lisiewicz 2003].

Do gtéwnych korzysci zwigzanych z funkcjonowaniem matych i $rednich przedsig-
biorstw zalicz si¢ najczesciej [Przedworska 2008]:

— niezalezno$¢ i samodzielno$¢ w podejmowaniu decyzji,

— prostg strukture organizacyjna,

— brak lub minimalng biurokracje, ktora utatwia negocjacje z klientem,

— innowacyjnos¢, ktora w matych firmach przejawia sie czesciej, niz w duzych kor-

poracjach.

Oprocz zalet, jakie generujg mate i $rednie przedsigbiorstwa dla swych wiascicieli,
mozna tez wymieni¢ bariery ich rozwoju:

— ograniczony dostep do srodkow finansowych,
odpowiedzialno$¢ i ryzyko niepowodzenia dziatalno$ci spoczywa na wilascicielu,
— utrudniony podziat pracy z uwagi na niewielka liczbg zatrudnionych,
— ograniczony rynek zbytu produktow lub ustug,
— ograniczony budzet na cele marketingowe.

Istotny wktad w rozw6j literatury poswieconej efektywnosci dziatania MSP wniesli
Kurzawska i Lisiewicz [2003]. W éwietle ich badan, znaczenie sektora MSP mozna
rozpatrywac rowniez z punktu widzenia wplywow, jakie wywieraja na cala gospodarke,
a mianowicie efektu [Kurzawska i Lisiewicz 2003]:

— zatrudnienia — mate i §rednie firmy zapewniaja oraz tworza miejsca pracy dla

wigkszos$ci zatrudnionych w Polsce,

— produkcji — sektor MSP stanowi znaczny udzial w tworzeniu PKB,

— postepu technicznego — MSP maja coraz wigkszy udzial we wdrazaniu innowacji,

— stabilizacji — podczas wystapienia recesji, MSP maja wicksze szanse przetrwania,

— regionalnej decentralizacji — brak szczegdlnych wymagan infrastrukturalnych po-

zwala na tworzenie firm w miejscach czgsto nieoplacalnych dla duzych korporacji,

— funkcjonowanie sektora MSP sprzyja obnizeniu poziomu bezrobocia.

W $wietle prowadzonych badan, dziatania marketingowe realizowane przez mate i
srednie firmy stanowig podstawe ich bytu rynkowego. Prowadzenie dziatan marketin-
gowych moze obejmowaé dwa wymiary: instytucjonalny oraz funkcjonalny [Andrusz-
kiewicz 2011]. Wspolczesnie, utrzymanie pozycji rynkowej przez mata firme¢ zalezy
w duzej mierze od orientacji na zasady i instrumenty marketingowe [Kotler 1994].

Na szczeg6lng uwage w pakiecie dzialan marketingowych zastuguje zarzadzanie
przez mate i $rednie przedsigbiorstwa portfelem produktowym w celu utrzymania na
rynku i wzrostu sprzedazy produktow. Inicjatywy wiadz lokalnych opierajace si¢ na
rozwoju produktow turystycznych czy wszelkiego rodzaju dziatania majace na celu
poprawe atrakcyjnosci turystycznej jednostki terytorialnej (charakter produktow lokal-
nych — bazujacych na lokalnych przewagach wykreowanych w oparciu o lokalne i re-
gionalne atrakcje) nabieraja wspotczesnie coraz wiekszego znaczenia [Szwacka-
-Mokrzycka 2011 b]. Wiele przedsigbiorstw wykorzystuje nazwe gminy do budowania
wizerunku marki promowanej na danym terenie [Szromnik 2004].
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WPROWADZENIE

Pomimo kryzysu ekonomicznego, w ostatnich latach mozna zaobserwowac dyna-
miczny wzrost i rozwoj sektora MSP. Matle i érednie przedsigbiorstwa odgrywaja wazna
role w globalnej ekonomii, z uwagi na ich wzrastajacy udziat w wytwarzaniu PKB.
Rosnace znaczenie MSP w pobudzaniu rozwoju gospodarczego jest rowniez wywotane
zmianami na rynku: czynnikéw produkcji, politycznymi oraz kulturowymi i promocyj-
nymi.

METODOLOGIA

Badanie stanowi probg odpowiedzi na nastgpujace pytania:

— Jakie sg przyczyny rozwoju przedsigbiorczosci lokalnej?

— Czy rozwdj sektora MSP moze stanowi¢ podstawe aktywnosci ekonomicznej i re-
dukcji bezrobocia?

— W jakim zakresie MSP wykorzystuja marketing do wspierania rozwoju sprzedazy?

Postawiono nastepujace hipotezy badawcze:

1. Male i $rednie przedsigbiorstwa odgrywajg istotng rolg¢ w pobudzaniu przedsig-
biorczosci.

2. Wzrastajaca rola MSP jest spowodowana ich udzialem w wytwarzaniu PKB,
prowadzeniem dziatan innowacyjnych zwigzanych z polityka produktu oraz
wdrazaniem nowych technologii.

3. Odpowiednio zaprogramowany system dziatan marketingowych ma wplyw na
rozwoj MSP.

W celu weryfikacji przedstawionych hipotez badawczych, zostato przeprowadzone
badanie kwestionariuszowe w formie wywiadu bezposredniego z menedzerami czy tez
wiascicielami matych i $rednich przedsigbiorstw. Badanie przeprowadzono w 2011 roku
na probie selektywnie wybranych przedsigbiorstw zlokalizowanych w gminie Nowy
Duninéw [Paradowska 2011]. Jego celem byla analiza wykorzystania instrumentow
marketingowych w przedsigbiorstwach oraz ocena $wiadomosci ich stosowania przez
menedzerow.

SPECYFIKA FUNKCJONOWANIA MALYCH I SREDNICH
PRZEDSIEBIORSTW

Wriasciciel odgrywa specyficzng role w matych i srednich firmach; pehni funkcje kie-
rownicze, kontroluje funkcjonowanie catej organizacji i jest za nig odpowiedzialny.
Wtasciciel bierze odpowiedzialno$¢ za wszystkie bledy i osiagniecia z tytulu funkcjo-
nowania przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwa z sektora MSP wykorzystuja rozne sposo-
by finansowania swojej dzialalnoéci, w glownej mierze kapital wlasny. Kredyty bankowe
czy inne zrodla finansowania odgrywaja nieznaczng rolg. Niezalezno$¢ prawna stanowi
kolejna ceche charakterystyczng dla MSP. Nalezy jednocze$nie zauwazy¢, ze sektor
MSP dziata na rynku lokalnym lub regionalnym w odréznieniu od duzych korporacji.
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Definicja MSP

Unia Europejska jako podstawe definiowania firm z sektora MSP przyjmuje gtownie

kryteria ilo§ciowe. Bazuja one na:

— kryterium wielkosci zatrudnienia,
— kryterium ekonomicznym (roczny obrét, calkowity bilans roczny) (tab. 1).

Tabela 1. Kryteria klasyfikacji MSP w Unii Europejskiej od 1.01.2005 roku

Kryterium Mikro Mate Srednie
Wielkos¢ zatrudnienia <10 <50 <250
Wartos¢ obrotu (Euro) <2mln <10 min <50 min
Suma aktywoéw bilansu (Euro) <2mln <10 mln <43 mln

Zrédto: Rekomendacija... [2003].

W Rekomendacji Komisji Europejskiej 2003/361/WE przedsigbiorstwo jest defi-
niowane jako: ,,podmiot prowadzacy dziatalno§¢ gospodarcza bez wzgledu na jego
forme prawng”. Innymi stowy przedsiebiorstwem wedlug nowej definicji MSP jest
jednostka gospodarcza o dowolnej formie organizacyjno-prawnej [Rekomendacja...
2003].

Nowa rekomendacja skupia si¢ $ci§le na MSP, eliminujac poza ta kategori¢ grupy
przedsigbiorstw o znacznie wigkszej sile ekonomiczne;.

Przedsigbiorstwa wedtug nowej definicji MSP w Unii Europejskiej dzielg si¢ na:

— przedsiebiorstwa autonomiczne (niezalezne),

— przedsiebiorstwa partnersko powigzane,

— przedsiebiorstwa $ci§le wspotistniejace (zwigzane).

Znaczenie sektora MSP mozna rozpatrywaé rowniez z punktu widzenia efektow,

ktére wywieraja na cata gospodarke, a mianowicie efektu:

— zatrudnienia — male i $rednie firmy zapewniaja oraz tworza miejsca pacy dla
wigkszosci zatrudnionych w Polsce; ponadto sektor MSP charakteryzuje si¢ wick-
sz pewnoscig zatrudnienia, niz duze korporacje; likwidacja matego badz $rednie-
go przedsiebiorstwa nie przyczynia si¢ w tak duzym stopniu do wzrostu bezrobo-
cia jak w przypadku duzych firm;

— produkcji — sektor MSP stanowi znaczny udzial w tworzeniu PKB;

— postepu technicznego — MSP maja coraz wigkszy udzial we wdrazaniu innowacji,
ktore warunkuja im przetrwanie i rozwoj;

— stabilizacji — podczas wystapienia recesji, kryzysu badZ zatamania koniunktury
MSP maja wigksze szanse przetrwania, z uwagi na lepsze zdolnosci adaptacyjne
do nowo powstalych warunkow funkcjonowania;

— regionalnej decentralizacji — brak szczegdlnych wymagan infrastrukturalnych po-
zwala na tworzenie firm w miejscach czgsto nieoplacalnych dla duzych korporacji;

— mobilizacji kapitalu — MSP s3 finansowane w glownej mierze ze $rodkow wia-
snych ich zalozycieli, czyli najczgsciej os6b prywatnych; pieniadze, ktére mogty
zosta¢ spozytkowane na konsumpcj¢ lub oszczgdnosSci przynosza gospodarce do-
datkowo wyprodukowane towary i wplywaja na wzrost PKB.
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Z danych zamieszczonych w tabeli 2 wynika, ze w latach 2009-2011 nastapit wzrost
liczby matych przedsigbiorstw o 7%, czyli najwigkszy w relacji do pozostatych.
W omawianym okresie nastgpit tez istotny wzrost naktadow inwestycyjnych poniesio-
nych przez MSP (0 23% w 2011 w stosunku do 2009 roku) i 0 29% w tym samym okre-
sie w mikro przedsigbiorstwach (tab. 2). Nalezy zauwazy¢, iz wzrost nakladow inwesty-
cyjnych w mikro przedsigbiorstwach byt w omawianych latach ponad dwukrotnie wyz-
szy, niz w przedsigbiorstwach ogotem i trzykrotnie przekraczat ten wskaznik w §rednich
przedsigbiorstwach. Jednocze$nie w badanych latach nastgpit znaczny wzrost przycho-
dow w grupie MSP (o 15%), na tle 19% przychodéw w przedsigbiorstwach ogétem
(tab. 2).

Tabela 2. Podstawowe dane o MSP w latach 2009-2011

Wyszczegolnienie 2009 2010 2011 2011/2009
Liczba przedsigbiorstw ogdtem 1673 527 1726 663 1784 603 1,07
Przedsigbiorstwa mate, w tym: 1 654 606 1707 655 1765 597 1,07
micro 1604 417 1 655 064 1710 598 1,07
Przedsigbiorstwa $rednie 15 808 15 841 15 817 1,01
Przedsigbiorstwa duze 3113 3167 3189 1,02

Naktady inwestycyjne ogétem w min zt:

Przedsigbiorstwa ogotem 143 751 141 939 161 240 1,12
Przedsigbiorstwa mate, w tym: 38269 41 725 47 039 1,23
micro 21853 24 848 28282 1,29
Przedsigbiorstwa $rednie 30 806 29 598 33785 1,10
Przychody ogotem:
Przedsigbiorstwa ogotem 3079 603 3297338 3666 385 1,19
Przedsigbiorstwa mate, w tym: 1116573 1168 851 1280 766 1,15
micro 699 097 719 908 760 896 1,09
Przedsigbiorstwa $rednie 656 760 689 085 769 494 1,17

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Rocznika Statystycznego [2012].

ZAKRES WYKORZYSTANIA INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH
W MSP

Wspblczesnie utrzymanie si¢ matego przedsigbiorstwa na rynku zalezy od stopnia
wykorzystania zasad 1 instrumentow marketingowych.
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Kryteria wyboru rynku docelowego

Wybor rynku docelowego obejmuje ustalenie: ile i ktore segmenty rynku beda sta-
nowi¢ pole aktywnos$ci rynkowej przedsigbiorstwa. Wiodace znaczenie majg nastepuja-
ce kryteria wyboru rynku docelowego [Szwacka-Mokrzycka 2012]:

1. Wielkos¢ i dynamika segmentu,

2. Atrakcyjnos¢ strukturalna segmentu,

3. Cele i zasoby przedsigbiorstwa.

Ad 1. Wielkos¢ 1 dynamika segmentu stanowi podstawowe kryterium wyboru rynku
docelowego, ktéry powinien zapewnia¢ przedsigbiorstwu wystarczajacy poziom sprze-
dazy i zysku. Kryterium to ma wymiar subiektywny. Waski, specjalistyczny rynek mo-
ze odznacza¢ si¢ duza pojemnoscia dla malej firmy, jednoczesnie moze by¢ nieatrak-
cyjny z punktu widzenia realizacji celow i mozliwosci dla duzej firmy.

Ad 2. Atrakcyjnos¢ strukturalna segmentu to pojecie sktadajace sie z wielu elemen-
tow. Wsrod nich na szczegdlng uwage zastuguja: zagrozenie ze strony silnych konku-
rentdw, znajdujacych si¢ wewnatrz segmentu, a takze mozliwos¢ wejscia do danego
segmentu nowych przedsigbiorstw i pojawienia si¢ produktéw substytucyjnych.

Ad 3. Dokonujac oceny réznych segmentow rynku przedsigbiorstwo powinno braé
rowniez pod uwage swoje cele strategiczne i rozporzadzalne zasoby. Przedsigbiorstwo,
ktérego wybor jest sprzeczny z celami dlugofalowymi firmy, nie powinno podejmowac
aktywnosci na rynku. Dokonujac powyzszej oceny przedsigbiorstwo musi rowniez
ustali¢, czy zasoby ludzkie, rzeczowe i finansowe, znajdujace sic w jego dyspozycji,
pozwolg na satysfakcjonujaca obstuge danego segmentu rynku.

Ocena przeprowadzona wedlug wyzej wymienionych kryteriéw pozwala na podjecie
decyzji wyboru rynku docelowego przez przedsigbiorstwo.

Instrumenty marketingowe stosowane przez MSP

Zbior instrumentow marketingowych, ktore firma stosuje w celu realizacji zamie-
rzonych celow marketingowych na wybranym rynku to tzw. marketing-mix [Szwacka-
-Mokrzycka 2012]:

Podstawowy program marketingowy jest ztozony z czterech elementéw. Elementa-
mi tymi s3:

— produkt (z ang. product), ktérym moze by¢ dobro materialne badz ustuga majaca

na celu zaspokojenie okreslonych potrzeb klienta,

— cena (z ang. price), czyli warto$¢ produktu badz ustugi,

— dystrybucja (z ang. place), okre§lana mianem miejsca, sposobu i czasu dostarcze-

nia produktu do klienta,

— promocja (z ang. promotion), czyli komunikacja marketingowa z konsumentem.

Mate i $rednie firmy podejmujg decyzje odnosnie ksztaltowania struktury poszcze-
gblnych produktow oraz dziatania, ktore pozwolg utrzymaé produkty na rynku i zwiek-
szy¢ ich sprzedaz. Ponadto MSP ksztattuja strukture asortymentows produktéw oraz
portfela oferowanych produktéw. Marke tworzy logo, charakterystyczne kolory, opa-
kowanie produktu. Wielokrotnie mate i $rednie przedsigbiorstwa oferujg produkty nie-
oznakowane marka w celu ograniczania kosztow na dziatania marketingowe. Jednakze
wzrastajgca konkurencja zmusza przedsigbiorstwa do stosowania wlasciwej w danych
warunkach strategii marki w celu poprawy pozycji rynkowe;j.
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MSP oferujac produkty czy ustugi musza takze okresli¢ strategie cenowe. Na po-
ziom cen oddzialuje wiele czynnikoéw, tj.: rodzaj czy niepowtarzalno$¢ oferowanego
produktu, popyt na dany towar, postawy klientéw, dziatania konkurentow, koszty zwig-
zane z produktem, jego promocja i dystrybucja. SME okre$laja ceny produktéw bazujac
na nastgpujacych metodach:

1. Metoda kosztowa — podstawa ustalenia ceny sg poniesione przecigtne koszty state

i zmienne oraz pozadana jednostkowa marza zysku. W metodzie tej nalezy do-
ktadnie oszacowacé popyt na oferowane produkty oraz jednostkowe koszty state.
Wada wszystkich metod kosztowych jest nieuwzglednienie faktycznej sklonno$ci
konsumentéw do zakupu przy danej cenie. Metoda ta jest stosowana przez 44%
przedsigbiorstw z sektora MSP [Kaczmarczyk 2002].

2. Metoda popytowa — przedsi¢biorstwa ksztaltuja ceny na podstawie obserwacji
i analizy zwigzkéw zachodzacych pomigdzy popytem a cena. Istotng rolg odgry-
wa tu prognozowanie popytu. Niestety oszacowanie popytu przy ksztaltowaniu
cen jest dos¢ trudne, przede wszystkim, gdy wprowadza si¢ nowe produkty na ry-
nek. Przedsigbiorstwa sa zmuszone do przeprowadzenia licznych badan marketin-
gowych, majacych na celu oszacowanie popytu. Metode t¢ przy kalkulacji ceny
wykorzystuje 32% malych i $rednich przedsigbiorstw.

3. Metoda oparta na cenach konkurentow — jest metodg najczesciej wykorzystywang
przez MSP. Wyniki badan ukazuja, Ze az 54% matych i érednich przedsigbiorstw
ustala ceny na podstawie cen produktéw konkurencji. Ustalenie cen w oparciu
o t¢ metod¢ moze mie¢ charakter adaptacyjny lub celowy. Przedsiebiorcy czesto
porownuja ceny do konkurentéw badz je r6znicuja, majac na uwadze osiggniecie
okreslonego celu.

Kolejnym instrumentem wykorzystywanym przez MSP jest dystrybucja. MSP usta-
lajac strategie dystrybucji musza dokona¢ analizy stopnia intensywnosci dystrybucji,
okresli¢ kryteria warunkujace wybor danego kanalu dystrybucyjnego, zapoznaé sie¢
z dostgpnymi posrednikami oraz wybra¢ odpowiednie formy sprzedazy detalicznej
[Czubata 2001]. Dystrybucja jest zwigzana z dwoma podstawowymi obszarami dziata-
nia, ktore okreslaja jej strukture, a mianowicie: z wyborem kanatu dystrybucji oraz
ze sposobem fizycznego dostarczenia towarow.

Jesli chodzi o instrument promocji wykorzystywane przez MSP, to wiodace znacze-
nie maja tu reklama w czasopismach, internet oraz sponsoring. Podsumowujac, nalezy
stwierdzi¢, ze MSP w malym zakresie stosuja narzedzia marketingu. Wynika to glownie
z braku wystarczajacej wiedzy, jak rowniez kompetentnych pracownikoéw oraz zasobow
finansowych. Jednoczes$nie nalezy zauwazy¢, iz prowadzenie kampanii promocyjnych
zwigzanych z budowaniem §wiadomosci produktu, czy tez kompleksowego wizerunku
firmy moze przyczyni¢ si¢ w znaczacym stopniu do poprawy sytuacji finansowej przed-
sigbiorstwa.

WYNIKI BADAN

Badania zostaty przeprowadzone w 40 wybranych przedsi¢biorstwach funkcjonuja-
cych na terenie gminy Nowy Duninéw. W grupie respondentéw przewazali me¢zczyzni,
stanowiac 60%. Natomiast 40% przedsigbiorstw byto zarzadzanych przez kobiety.
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Wisrdd badanych przewazaly mikro przedsigbiorstwa, stanowiac 90% catej zbioro-
WoScCl.

Mikro przedsigbiorstwa zatrudniajg przewaznie kilka osob (1-9), a wilasciciel jest
Jednym z zatrudnionych. Kolejna grupa jest reprezentowana przez mate przedsigbior-
stwa, stanowiace 7%. Srednie przedsigbiorstwa stanowily najmniej liczng grupe wsrod
badanych — zaledwie 3% (rys. 1).

H per pracownikéw — 57%
M do 10 pracownikow — 33%
H 4049 pracownikéw — 7%

B 50-249 pracownikéw — 3%

Rys. 1. Charakterystyka respondentow wedtug liczby zatrudnionych
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Paradowskiej [2011].

Sektor MSP w gminie Nowy Duninéw prowadzi gtownie dziatalno$é handlowa
(40%), ustugowa (33%) oraz handlowo-ustugows (20%). Znikomy udzial stanowig
przedsiebiorstwa handlowo-produkcyjne (3%) oraz inne (3%) (rys. 2).

handlowe — 40%
ustugowe — 33%
handlowo-ustugowe — 20%

handlowo-produkcyjne — 3%

inne — 4%

Rys. 2. Charakterystyka badanych przedsigbiorstw wedlug rodzaju dzia-
talnosci
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie Paradowskiej [2011].
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Wsrod badanych przedsigbiorstw 53% z nich funkcjonuje na rynku dtuzej niz rok,
ale nie wiecej niz pig¢ lat. Przedsigbiorstw dzialajacych na rynku 5-10 lat bylo 17%,
tyle samo co mtodych przedsigbiorstw powstatych w badanym roku. Najmniej wsrod
ankietowanych przedsigbiorstw byto dojrzatych firm, ktore funkcjonuja na rynku dtuzej
niz 10 lat.

Dziat marketingu zajmuje si¢ tworzeniem i obstuga strony internetowej (23% bada-
nych MSP). Pracownicy z dziatu marketingu sa takze odpowiedzialni za produkcje
materiatéw reklamowych, tworzenie ulotek informacyjnych o przedsigbiorstwie, jego
produktach i ushugach (13% badanych MSP). Jednoczesnie 11% badanych przedsie-
biorstw zajmuje si¢ kreacja wizerunku firmy na lokalnym rynku. Prezentacja firmy i jej
produktow badz ustug odbywa si¢ najczesciej podczas imprez kulturalno-sportowych
organizowanych na terenie gminy Nowy Dunindéw i powiatu ptockiego (rys. 3).

produkcja materiatéw reklamowych — 13%
kreowanie wizerunku firmy — 11%
H  nadzér nad strong www — 23%

H  nadzor nad komunikacjg marki — 53%

Rys. 3. Glowne zadania dzialu marketingu
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Paradowskiej [2011].

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (77%) stwierdzila, ze marketing jest wspar-
ciem sprzedazy produktow badz ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo. Natomiast
13% ankietowanych uznato pojecie marketingu za narzedzie reklamy. MSP w gminie
Nowy Dunindéw najczesciej korzystaja z form reklamy, takich jak: ogloszenia w lokal-
nej prasie i radiu, plakaty reklamowe, ulotki oraz broszury reklamowe dostarczane bez-
posrednio do domow mieszkancow gminy.

Przedsigbiorcy gminy Nowy Dunindw wskazywali jako najistotniejsze atuty swoich
produktow: specyficzne cechy (40%), atrakcyjna cen¢ (30%), unikalne wiasciwosci
(13%) (rys. 4).

Niska cena w poréwnaniu z konkurencja rowniez byla jednym z wazniejszym atu-
tow produktu badz ushugi. Z ceng zwigzana jest jako$¢ produktu. Respondenci, ktorzy
uznali dobra jakos¢ jako istotny walor swoich produktow, stanowili 10%. Wedlug an-
kietowanych przedsiebiorstw mniejsze znaczenie dla klientow ma marka produktu (3%)
oraz jego charakterystyczne opakowanie (3%).

Przewazajaca wickszo$¢ przedsigbiorcow gminy Nowy Duninow (75%) stosuje
promocje (rys. 5).
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charakterystyczne opakowanie — 3%
unikalne wtasciwosci — 13%
wysoka jako$¢ — 10%

specyficzne cechy — 41%

marka — 3%

cena — 30%

L &I B & £ &

Rys. 4. Najwazniejsze atrybuty produktow oferowanych przez przedsigbior-
stwa
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Paradowskiej [2011].

reklama — 40%
public relations — 3%
sponsorowanie — 27%

sprzedaz osobista — 17%

promocja sprzedazy — 13%

Rys. 5. ]jllementy promocji wykorzystywane przez przedsigbiorstwa
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Paradowskiej [2011].

Male i $rednie firmy najczgsciej wykorzystuja reklame¢ (40%) oraz sponsorowanie
réznych wydarzen kulturalno-sportowych (27%). Na kolejnym miejscu znajduja sig
sprzedaz osobista (17%) oraz promocja sprzedazy (13%). Najmniejsza rolg¢ w dziatalno-
$ci promocyjnej badanych firm zajmuja dziatania public relations (3%).
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PODSUMOWANIE

Funkcjonowanie matych i $rednich przedsigbiorstw ma istotny wplyw na generowa-
nie PKB poprzez niwelowanie bezrobocia, pobudzanie polityki proinnowacyjnej. Zatem
funkcjonowanie sektora MSP przynosi wiele korzyéci zarowno dla whascicieli firm, jak
i dla globalnej ekonomii. Nalezy jednoczesnie podkresli¢, ze sektor MSP napotyka na
wiele barier ograniczajacych jego rozwoj. Obejmuja one przede wszystkim bariery
spoteczne, finansowe i prawne. Szczegélne znaczenie ma tu ograniczony dostgp do
zrodet finansowych, ktory stwarza bariery do dalszego ich rozwoju. Wspoétczesnie coraz
wigcej uwagi poswigca si¢ wykorzystaniu zasad i instrumentéw marketingu w kreowa-
niu rozwoju MSP. Badania wykazaly, ze MSP wykorzystuja gtéwnie dziatania promo-
cyjne oraz w matym zakresie dziatania zwigzane z zarzadzaniem portfelem produkto-
wym.
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