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II. Xaapian
KpaxiBcbKkuil €eKOHOMIUHHI YHIBEPCUTET

MJIAHYBAHHSI MAPKETUHI'OBOI JISIJIBHOCTI CEPEJTHIX
I BEJIUKUX NIAMNPUEMCTB (PE3YJbTATHU JOCJIIIKEHHS)

© Xaopian I1., 2014

IIpoanasizoBaHo piBHI IUIAHYBAHHS Yy CHCTeMi YIPABJIHHSA cepedHiX i BeJHMKHX
MiAMPHEMCTB, i BiANMOBiTHICTL IM MapKeTMHrOBHX IUIaHIiB. J[OCJTIMKeHO NMUIAHYBAHHS PO3BHTKY
NiAMPUEMCTBA Ta MAPKETHHIOBOI MislIbHOCTI. Bu3HavyeHo (akTopH, 110 BH3HAYAIOTH PiBHI Ta
(opMM IUIAHYBAHHS PO3BMTKY HiINPHEMCTBA Ta MapKeTHHIOBOI AisiiibHOCTI. OXapaKkTepu30BaHO
HaliBayKJMBIlI XapaKTePUCTUKH, 110 BIUIMBAKTH HA (OpMYyBaHHsS i XapakTep MapKeTHHIOBUX
nianiB. IlpeacTraBieHo cHiBBiJHOIIEHHS MiK Pi3HUMHM BHAAMH IJIAHYBAHHS MapKETHHIOBOL
AistibHOCTI minmpuemcTB. OOIPYHTOBAHO HAWBAXKIMBIIII XapaKTePUCTHKH, 10 BILVIMBAIOTH HA
MApPKETHHIOBe IUVIAHYBAHHS HA PI3HUX PIBHSAX y cUCTeMi YNIPABJIiHHSA NiANPUEMCTBOM.

Kiro4oBi cji0Ba: MapkeTHHIOBE IJIaHyBaHHS, IJIaH PO3BUTKY, YIPABIiHHS MiIIPHEMCTBOM.

PLANOWANIE DZIAEALNOSCI MARKETINGOWEJ W SREDNICH
| DUZYCH POL SKICH PRZEDSIEBIORSTWACH (WYNIKI BADANIA)

© Hadrian P., 2014

W ramach przeprowadzonych badan starano si¢ rozpoznaé¢ poziomy planowaniaw systemie
zar zadzania srednim i duzym przedsigbiorstwem, i usytuowanie na nich planéw marketingowych.
Zbadano planowanie rozwoju przedwsigbiorstwa i dzialan marketingowych, uwarunkowania
poziomdw i form planowanie rozwoju przedwsiebior stwa or az dziatan mar ketingowych.

Stowa kluczowe: planowanie marketingowe, plan rozwoju, zarzadzanie przedsichiorstwem,

Wprowadzenie. Marketingowa koncepcja zarzadzania przedsigbiorstwem narzuca potrzebg tworzenia
planbw uwzglednigiacych uwarunkowania dziatdnosci, cele (poczawszy od migi), zasoby niezbedne do
dziatania oraz sposdb ich wykorzystania Zakres i sposob planowania marketingowego sa jednymi z
podstawowych wyznacznikbw okreslgjacych stopien rozwoju marketingowel orientacji przedsiebiorstwa.
Wiasciwe zarzadzanie marketingowe nie polega bowiem na dziataniu spontanicznym ani prowizorycznym, lecz
na konsekwentnym przetwarzaniu danych o rynku i zasobach przedsicbiorstwa, ktore maja generowaé
informacje niezbedne do podjecia racjonanych, efektywnych i skutecznych decyzji. Takie podejscie sktania do
formalizacji planowania w postaci dokumentbw o réznym charaekterze merytorycznym i stopniu
szczegbtowosci. W ramach przeprowadzonych w 2013 r. przez zesp6t pracownikow Katedry Marketingu
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie badan', m.in. starano si¢ rozpoznaé poziomy planowania w
systemie zarzadzania srednim i duzym przedsigbiorstwem, i usytuowanie na nich planéw marketingowych.
Badanie to byto swoistego rodzaju kontynuacja badan przeprowadzonych pigtnascie lat wezesnig), przez zespot
Katedry Marketingu pod kierownictwem $p. profesora Jerzego Altkorna’.

! Marketing polskich przedsiebiorstw w 25-leciu gospodarki rynkowej, praca zbiorowa pod red. R. Niestroja,
Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2014. Zebrano materiat badawczy od 422 srednich i
duzych przedsiebiorstw, dobranych dwufazowo (w fazie pierwsze losowo — 201 podmiotéw, w fazie drugig) celowo —
219 firm,) wykorzystujac metode ankiety internetowej. Szczegotowa metodyke badania zaprezentowano w rozdziale
2 powyzszej publikacji: K. Kapera, M. Kuziak, R. Niestrgj, Zafozenia, przebieg i ocena zebranego materiafu [w:]
Marketing polskich ..., op.cit., s. 21-28.

2 Kierunki rozwoju zarzqdzania marketingowego w Polsce (Grant KBN nr 1038/H02/97/12). Raport z badari.
praca zbiorowa pod kierunkiem J. Altkorna, Wydzial Zarzadzania Akademii Ekonomicznej, Krakéw 1999.
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1. Planowanie rozwoju przedwsigbiorstwa i dziatan marketingowych. Do podstawowych zagadnien
rozwiazywanych na poziomie planowania strategicznego nalezy wyznaczenie celéw kierunkowych i ogélnej
koncepcji dotyczacej sposobu ich realizacji, ktére nastepnie podlegaja uszczegétowieniu w planach taktycznych i
operacyjnych. Uzyskane w toku prowadzonego obecnie badania wyniki wskazuja, ze dtugookresowy (perspek-
tywa wiecej niz 5 lat) plan strategiczny wyznaczajacy gtéwne kierunki dziatania i rozwoju przedsiebiorstwa
posiada jedynie jedna trzecia z nich. Jest to wynik o 8 p.p. m niejszy w stosunku do wyniku poprzedniego badania
z roku 1998 (tablica 1). Swiadczy¢ to moze o obnizajacym sie znaczeniu takich planéw. Powod6w tego regresu
mozna doszukiwaé¢ sie w dynamicznie zmieniajacej sie rzeczywistosci, niesklaniajacej zarzadzajacych do
wydhuzania czasowego horyzontu planowania. Wskazuje na to rowniez znaczny odsetek respondentow (22 %) w
ogole nie posiadajacych wiedzy o tym, czy ich przedsiebiorstwo posiada strategiczny plan rozwoju.

Tablica 1
Charakter tworzonych w polskich srednich i duzych przedsigbiorstwach planéw rozwoju
w 1998 r. i 2013 r. (dane w %0)

1998 r. 2013r.

Rodzaje planéw (n = 363) (n = 422)
Plan strategiczny dla perspektywy dtuzszej niz 5 lat 43,0 35,1
Sredniookresowy plan dziatalnosci dla perspektywy 2-3 lat 40,0 44,1
Roczny plan rozwoju 73,0 64,9

Zr6dko: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badaz z 2013 r. oraz J. W. Wiktor, A. Zbikowska, Planowanie
marketingowe w przedsigbiorstwach [w:] Kierunki rozwoju zarzgdzania marketingowego w Polsce Raport z badasi. praca
zbiorowa pod kierunkiem J. Altkorna, Wydziat Zarzadzania Akademii Ekonomicznej, Krakow 1999, s. 87-97.

Nieco wiekszy odsetek przedsiebiorstw (ponad dwie piate) sporzadza plany $redniookresowe o
perspektywie 2-3 letniej (wzrost o 4 p.p.). Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, iz najczesciej w
przedsiebiorstwach podstawa zarzadzania jest roczny plan dziatalnosci przedsiebiorstwa. Opracowuje go prawie
dwie trzecie podmiotow. Réwniez w tym przypadku odnotowano jednak spadek (o 8 p.p.) w stosunku do
wyniku poprzedniego badania. Odnotowane spadki odsetkdw przedsigbiorstw tworzacych plany na kolejnych
poziomach moga wynika¢ z faktu, iz w przypadku poprzedniego badania realizowanego przed 15-laty, ranga
planowania byta pozostatoscia poprzedniego systemu gospodarczego. Generalne odciecie sie od elementow
kojarzonych z tamtym systemem mogto spowodowaé takze deprecjacje planowania. Ostatecznie mozna
stwierdzi¢, iz obecnie w planowaniu dziatalnosci dominuje ujecie taktyczno-operacyjne.

Drugim rozpatrywanym problemem badawczym byla praktyka przedsiebiorstw w odniesieniu do
zakresu i sposobu planowania marketingowego. Plan marketingowy stanowi wyrdznik orientacji
marketingowej przedsiebiorstw, bedac jednoczesnie przejawem profesjonalnego podejscia do
marketingowego zarzadzania firma. Dziatalno$é¢ marketingowa planowana jest przez ponad 40% firm w
postaci planéw marketingowych stanowiacych integralna czes¢ plandw przedsigbiorstwa (strategicznych,
taktycznych lub operacyjnych), natomiast tylko jedna piata badanych podmiotéw opracowuje oddzielny
plan marketingowy (odrebny od ogélnego planu rozwoju firmy) — rysunek 1.

Rys. 1. Forma planéw marketingowych w badanych srednich
i duzych polskich przedsigbiorstwach w 2013 r. (n = 422)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badari z 2013 r
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Odsetek firm podchodzacych w ten sposob do kwestii planowania dziatan marketingowych jest o
jedna trzecia nizszy (spadek o ponad 11 p.p.) w poréwnaniu z wynikiem poprzednich badan). Z badan
wynika, iz co dziewiate przedsiebiorstwo nie dostrzega potrzeby tworzenia planéw uwzgledniajacych
uwarunkowania, cele i zasoby niezbedne do uporzadkowanego oddziatywania na rynek. Swiadczy to
dobitnie o stabym stopniu rozwoju marketingowej orientacji zarzadzania takimi przedsiebiorstwami.

Ponad jedna czwarta przedsichiorstw wskazuje na posiadanie czastkowych planéw marketingowych
w przekroju rynkéw w wymiarze podmiotowym (nabywcow), przedmiotowym (potrzeb, produktow) czy
przestrzennym (rejonéw sprzedazy). Jest to rezultat zblizony (wzrost o 2 p.p.) do wyniku poprzedniego
badania. Charakterystyczne jest takze opracowywanie przez prawie jedna czwarta przedsigbiorstw
(23,2 %) oddzielnych planéw dziatan promocyjnych.

2. Uwarunkowania pozioméw i form planowanie rozwoju przedwsigbiorstwa oraz dziatan
marketingowych. Poszukujac uwarunkowan sposobow planowania wskazanych przez badane firmy,
zbadano ich zwiazek (korelacje) z charakterystykami przedsigbiorstw i rynkéw na ktérych prowadza swoja
dziatalnos¢ (tablica 2).

Tablica 2
Statystycznie istotne zaleznosci pomigdzy poziomem i forma planowania
¢
a charakterystykami przedsigbiorstwa i jego gtdwnego rynku
Charakterystyka firmy
— s =z = |
f |z|8z|12| 2 | 2| 2282|822 2|8 52
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opracowanych |2 2|5 | S22 | & [E2| s TIsE |5z E|E| =& |88
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Diugookresowy plan
§trategif:zny wytycza- + - + P N N e
jacy gtéwne kierunki * * *
dziatania i rozwoju
Sredniookresowy
plan dziatalnosci +] + + |+ |+ + |+ |+ |+ + |+
gospodarczej
Roczny plan + + + +
dziatalnosci
Plan marketingowy
zawarty w ogolnych + + + |+ +
planach przed- *
siebiorstwa
Oddzielny plan + + - + + ]+ |+
marketingowy * * * *
Czastkowy plan +
marketingowy w + + + +
roznych przekrojach
Oddzielny plan + 1+l + +
promocji

+ korelacja miedzy zmiennymi w badaniu obecnym obecnym — 2013 r.

* korelacja migdzy zmiennymi w badaniu poprzednim — 1998 r.

Zwiazki statystycznie istotne pomigdzy analizowanymi zmiennymi zostaty okreslone przez wskaznik
Chi-kwadrat Pearsona) (istnieje zaleznos¢ gdy p<0,05).

Zrodto: Opracowanie wasne na podstawie wynikéw badas z 2013 r. oraz J. W. Wiktor, A. Zbikowska,
Planowanie marketingowe w przedsi¢biorstwach [w:] Kierunki rozwoju zarzqdzania marketingowego w Polsce
Raport z badas. praca zbiorowa pod kierunkiem J. Altkorna, Wydziat Zarzadzania Akademii Ekonomicznej w
Krakowie, Krakdw 1999, s. 87-97.
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Najbardziej istotnymi charakterystykami wptywajacymi na tworzenie planéw przedsigbiorstwa na
roznych poziomach w systemie zarzadzania przedsigbiorstwem (strategicznym, taktycznym i
operacyjnym) sa: wielkos¢ zatrudnienia (na kazdym poziomie planowania), stopien zréznicowania potrzeb
obstugiwanych klientéw, pozycja firmy, forma prawna, dominujacy kapitat i nadzor wiascicielski, zakres
dziatalnosci oraz kondycja finansowa (wszystkie na dwdch poziomach planowania).

Zwiazki migdzy réznymi formami tworzenia planéw dziatalnosci marketingowej prezentowane w
tablicy 2 dowodza, iz najbardziej istotnymi charakterystykami wptywajacymi na ich powstawanie i
charakter maja takie zmienne, jak: sita konkurencji i zakres dziatalnosci (dla kazdej z form planowania),
stopien zréznicowania potrzeb obstugiwanych klientow i zasieg przestrzenny prowadzonej dziatalnosci
(odpowiednio dla trzech i dwoch form).

Uwzglednione w badaniu formy sporzadzanych planéw marketingowych sa skorelowane istotnie nie
tylko z wezesniej wskazanymi charakterystykami (tablica 2), ale takze takimi, ktore bezposrednio zwiazane sa z
rozwiazaniami organizacyjnymi prowadzenia dziatalnosci marketingowej. Dla poszczegdlnych rozwiazan
planistycznych dotyczacych marketingu zwiazki te przedstawiaja si¢ nastepujaco.

A. Plan marketingowy w ramach og6lnych planéw przedsigbiorstwa wskazuja najczesciej firmy:

— prowadzace dziatalnos¢ handlowa (50 %), wytworcza (44 %) i w najmniejszym stopniu
ustugowa (41,7 %);

— obstugujace indywidualne oczekiwania klientdw (49,3 %), zréznicowane segmenty rynku
(46,3 %), a najrzadziej dziatajace na rynku niezréznicowanym pod wzgledem potrzeb (tylko 30 %);

— dziatajace na silnie i umiarkowanie konkurencyjnym rynku (odpowiednio 46,1 % i 40,5 % takich
podmiotow); staba konkurencja sktania jedynie 17,6 % firm do stworzenia takiego planu;

— dziatajace na rynku skonsolidowanym (dominacja kilku firm) — 48 % z nich; na rynku
rozproszonym plan taki wskazuje o jedna piata firm mniej (38 %), za$ na rynku w formie monopolu ledwo,
co czwarta firma (ok. 25 %);

— $wiadczace w ramach swojej dziatalnosci ustugi finansowe (70,4 % sposréd nich); firmy
handlujace dobrami konsumpcyjnymi, dziatajace w obszarze handlu zaopatrzeniowego, produkujace dobra
zaopatrzeniowe i $wiadczace ustugi przemystowe wykazuja tan rodzaj planéw marketingowych
odpowiednio na poziomie 54,4 %, 50,7 %, 49 % i 47,3 %; najrzadziej taka forme planu wykazuja firmy
Swiadczace nieujete w wykazie ustugi dla ludnosci oraz ustugi komunikacyjne i transportowe
(odpowiednio 30,3 % i 28,6 % tego rodzaju podmiotow);

— posiadajace oddzielne komorki ds. marketingu i sprzedazy (54,3 %) oraz stanowisko pracy ds.
marketingu (53,2 %); najrzadziej plan taki wskazuja firmy, w ktorych funkcje marketingowe nie sa
organizacyjnie wyodrebnione (30,3 %);

— zatrudniajace ,,w marketingu” od 6 do 25 o0s6b (ok. 60 %); firmy zatrudniajace w marketingu 1
osobe lub powyzej 25 0s6b wykorzystuja takie rozwiazanie najrzadziej (odpowiednio 35,5 % i 37,5 %);

— nadzorowane przez wiceprezesa lub czionka zarzadu (61,9 %) lub menedzera wyzszego
szczebla; najrzadziej plan taki ujawniaja firmy, w ktérych nadzér nad marketingiem sprawuja podmioty
nieujete w dystraktorach postawionego pytania — 21,7 % z nich;

— dostrzegajace trudnosci rozwojowe Firmy w postrzeganiu organéw zwierzchnich (57,8 %),
przetamywaniu tradycyjnych postaw i sposobow dziatania (55 %) — sredni odsetek wskazan wszystkich
firm posiadajacych plan marketingowy w ramach og6lnego planu przedsiebiorstwa w zakresie utrudnien
wynosi 43,5 %; firmy dostrzegajace innego rodzaju trudnosci (nie ujete w odpowiedziach postawionego
pytania) wskazuja takie rozwiazanie tylko w 28,8 %.

B. Posiadanie oddzielnego planu marketingowego deklaruja najczesciej firmy:
— ktérych nabywcami sa gtéwnie przedsiebiorstwa (25,9 %), a nastepnie jednostki budzetowe i

konsumenci indywidualni (odpowiednio 15,8 % i 14,6 %);
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— dziatajace na rynku gdzie wystepuje silna konkurencja (22,7 % — spadek 0 12,3 p.p.); najrzadziej
wskazuja go firmy ze staba kondycja (niecate 6 % takich podmiotow);

— nalezace do grup kapitatowych (36 %), badz przedsiebiorstwa wielozaktadowe (22,2 %);
rzadziej samodzielne oddzialy przedsiebiorstwa wielozaktadowego (16,6 %) czy przedsicbiorstwa
jednoosobowe (12,4 %);

— zatrudniajace powyzej 1000 os6b (41,2 % tego rodzaju firm — spadek o 7,4 p.p. w poréwnaniu
do wyniku poprzedniego badania), od 501 do 1000 oséb (32,3 %); w przypadku zatrudnienia w zakresie
101-500 os6b odsetek ten stanowi ok. jedna piata przedsigbiorstw; najrzadziej plan taki wykazuja firmy o
zatrudnieniu ponizej 100 os6b — jedynie 12,8 % z nich;

— $wiadczace w zakresie swojej dziatalnosci ustugi finansowe (37,4 % — spadek o 2,6 p.p. w
stosunku do wyniku poprzedniego badania). Podmioty produkujace dobra zaopatrzeniowe, z ktérych w
poprzednim badaniu co drugi wykazywaty ten rodzaj planu (45,5 %), aktualnie deklaruja jego istnienie
tylko w niecatych 20 %-ach; najrzadziej plany takie wykazuja firmy swiadczace w swym zakresie ustugi
komunikacji i transportu (tylko 12,2 %) i ustugi przemystowe (14,5 %);

— majace oddzielne komorki ds. marketingu i sprzedazy (46,3 %) i takie, gdzie sprzedaz stanowi
cze$¢ dziatu marketingu (6,3 %); najrzadziej sporzadzaja tego typu plan firmy niemajace wydzielonej w
strukturze organizacyjnej funkcji marketingu (tylko niecate 5 %);

— zatrudniajace do realizacji funkcji marketingowej od 11 do 25 oséb (40 %) i wiecej (37,5 %); im
mniejsze stuzby marketingowe tym wskaznik wystepowania tego planu jest nizszy (spada do 11,2 % w
przypadku 1 osoby zajmujacej si¢ marketingiem w przedsigbiorstwie;

— w ktérych nadzor nad marketingiem sprawuje wiceprezes lub cztonek zarzadu (30,2 %
podmiotéw tego rodzaju) lub menadzer wyzszego stopnia (29,9 %). W przypadku nadzoru sprawowanego
przez prezesa zarzadu badz menadzera nizszego szczebla plan taki wystepuje w kilkunastu procentach
przypadkow (odpowiednio 16,2 % i 17,6 %), zas marginalnie ma miejsce w firmach zarzadzanych przez
wiasciciela (3,6 %) badz inne podmioty, niewymienione w pytaniu (4,3 %);

— oceniajace kondycje stosowanych narzedzi marketingowych, jako bardzo dobra i dobra
(odpowiednio 40 % i 23,1 %).

Istnienie oddzielnego planu marketingowego przekfada si¢ na stan zadowolenia ze stosowanych
rozwiazan marketingowych. Bardzo nisko i nisko ocenia koordynacje rozwiazan marketingowych tylko
nieco ponad 20 % przedsiebiorstw wykazujacych taki plan. Oznacza to, ze dysponowanie tego rodzaju
dokumentem znaczaco wplywa na ocene poprawnosci realizacji dziatan marketingowych. Trudno
stwierdzi¢, na ile ,,dobre samopoczucie” w tym zakresie jest uzasadnione, nie mniej stopien zadowolenia
jest o wiele wyzszy niz w przypadku dysponowania innymi rozwiazaniami planistycznymi.

W obecnym badaniu nie stwierdzono istotnej statystycznie zaleznosci (potwierdzonej w poprzednim
badaniu) pomiedzy wystepowaniem samodzielnego planu marketingowego a faza zycia rynku (dynamika
rozwoju) — poprzednio, im rynek byt bardziej dojrzaty tym czesciej wystepowat ten rodzaj planu (w fazie
tworzenia rynku 25 % firm, w fazie dojrzatosci 35 %).

C. Czastkowe plany marketingowe w przekroju produktéw, rejonéw dystrybucji czy segmentow
rynku opracowywane przez nieco ponad jedna czwarta wszystkich firm, najczgsciej wskazuja
przedsigbiorstwa:

— prowadzace w swoim zakresie dziatalnos¢ handlowa (31,6 %), nastepnie produkcyjna (29,65 %);
najrzadziej deklarowaty wystepowanie takiego planu podmioty z dziatalnoscia ustugowa (21,1 %);

— okreslajace konkurencje na rynku, jako silna (30,1 %), rzadziej o 1/3 postrzegajace konkurencje,
jako umiarkowana (20,7 %); tylko 5,9 % podmiotdw przygotowuje ten plan w sytuacji postrzegania stabej
konkurencji;
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— prowadzace dziatalnos¢ miedzynarodowa badZ regionalna (odpowiednio 32 i 25,8 % takich
firm); przedsiebiorstwa dzialajace na rynku krajowym wskazuja ten plan w jednej piatej przypadkow
(21,2 %), a obstugujace rynek lokalny jedynie w jednej dziewiatej (11,6 %);

— posiadajace w zakresie swojej dziatalnosci handel i produkcje dobr konsumpcyjnych
(odpowiednio 34,2 % i 30,9 %), handel zaopatrzeniowy (32,4 %); najrzadziej plan taki wykazywaty
przedsicbiorstwa swiadczace w swym zakresie pozostate (oprécz wymienionych w pytaniu) rodzaje
dziatalnosci (17,1 %);

— posiadajace oddzielne komorki ds. marketingu i ds. zbytu (35,8 %) oraz takie, w ktérych
marketing stanowi czes$¢ dziatu sprzedazy (33,3 %); najrzadziej plany takie wskazuja podmioty, w ktérych
sprzedaz stanowi czes¢ dziatu marketingu oraz te, ktére nie maja wyodrebnionych stuzb marketingowych
w swojej strukturze organizacyjnej (odpowiednio 15, %8 i 16,4 %);

— zatrudniajace powyzej 25 0s6b lub w przedziale 6-10 os6b zajmujacych sie¢ marketingiem
(odpowiednio 62,5 i 41,2 %); co ciekawe podobny (hajmniejszy) odsetek przedsiebiorstw (ok. jedna piata )
przygotowuije taki plan w sytuacji zatrudnienia 1 osoby, jak i grupy 11 do 25 o0séb (odpowiednio 20,4 i 20 %);

— dostrzegajace trudnosci w rozwoju prorynkowej orientacji firmy w takich sytuacjach jak:
postawa zarzadu przedsigbiorstw (43,2 % takich podmiotéw, przy srednich wskazaniach przyczyn na
poziomie ok. jednej trzeciej przedsigbiorstw — 32,3 %), inne priorytety na obecnym etapie rozwoju firmy
(39 %) oraz trudnosci w przetamywaniu tradycyjnych postaw i sposobow dziatania (36,2 %).

D. Wystepowanie w badanych przedsiebiorstwach oddzielnego planu promocji wykazuje istotne
powiazanie z nastgpujacymi charakterystykami:

— stopniem zréznicowania potrzeb klientéw na obstugiwanym rynku — najczesciej posiadaja go
podmioty na rynku ktérych wyrdéznia sie kilka grup klientéw o specyficznych wymaganiach — segmenty
rynku (32,7 %), rzadziej te na rynkach ktérych, klienci wymagaja indywidualnej obstugi, badz majacych
charakter niezréznicowany (odpowiednio 17,8 i 16,5 %);

— zmiennoscia popytu — na podobnym poziomie planem tym dysponuja firmy oceniajace zmiany
popytu, jako istotne, ale powolne (26,5 %) badz zmieniajace sie szybko (25 %), o wiele rzadziej plan taki
znajduje zastosowanie w firmach wskazujacych na brak lub mata istotnos¢ zmian po stronie popytowej
rynku (tylko 5,4 %);

— sita konkurencji — najczesciej plan taki posiadaja firmy oceniajace konkurencje, jako silna
(26,6 %), rzadziej te postrzegajace konkurencje na poziomie umiarkowanym (16,4 %), za$ oceniajace
konkurencje, jako staba korzystaja z takiego planu jedynie w 11,8 %-ach;

— zakresem dziatalnosci firmy — najczesciej plan promocji posiadaja firmy prowadzace w swoim
zakresie handel dobrami konsumpcyjnymi (34,2 %), handel zaopatrzeniowy (32,4 %) oraz produkcje débr
konsumpcyjnych (30,9 %) i zaopatrzeniowych (27,4 %); najrzadziej rozwiazanie to wystepuje w
przypadku podmiotdw zajmujacych si¢ ustugami na rynku konsumentéw indywidualnych oraz ustugami
finansowymi (odpowiednio 17,1 % oraz 22,2 %);

— organizacja marketingu w firmie — plan promocji wykazuja najczesciej firmy posiadajace
wydzielone komorki ds. marketingu i ds. sprzedazy (37 %) oraz takie, w ktérych marketing stanowi czgsé¢
dziatu sprzedazy (27,5 %); natomiast jedynie 11,5 % podmiotdéw, ktére nie maja wydzielonej funkcji
marketingu w swojej strukturze organizacyjnej korzysta z takiego planu;

— podmiotem sprawujacym nadzér nad marketingiem — firmy, w ktérych nadz6r nad marketingiem
sprawuje menadzer wyzszego stopnia lub wiceprezes, cztonek zarzadu wykazuja go najczesciej
(odpowiednio 35,5 %, 27 % i 23,5 %); rzadziej plan taki wystepuje pod nadzorem menadzera nizszego
szczebla (23,5 %) oraz innych podmiotéw, niewymienionych bezposrednio w badaniu (21,7 %); w
przypadku nadzoru sprawowanego przez prezesa zarzadu plan taki wystepuje w kilkunastu procentach
przypadkéw (16,9 %), za$ najrzadziej ma miejsce w firmach gdzie markting nadzorowany jest
bezposrednio przez wiasciciela (jedynie 12,7 %);
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— trudnosciami w rozwoju prorynkowej orientacji firmy — w przypadku dostrzegania przez
przedsicbiorstwa trudnosci w zbyt sformalizowanej strukturze organizacyjnej plan taki wykazuje 38,9 %
sposrad nich, a wsrod firm, ktére ograniczenia dostrzegaja w trudnosci przetamywania tradycyjnych
postaw i sposobOw dziatania — 32,5 % podmiotéw (Srednia firm posiadajacych plan promocji, a
wskazujacych réznego typu utrudnienia wynosi 27,4 %).

Podsumowanie. Uzyskane wyniki badania pozwalaja ostatecznie na sformutowanie ponizszych
konkluzji:

— obniza sie stopien wykorzystywania i ranga strategicznego podejscia w planowaniu rozwoju
dziatalnosci przedsiebiorstw;

— rosnie rola taktycznego (Sredniookresowego) poziomu planowania przy utrzymaniu wiodacej
roli planowania operacyjnego;

— najbardziej istotnymi charakterystykami wptywajacymi na tworzenie planéw przedsicbiorstwa
na réznych poziomach w systemie zarzadzania przedsigbiorstwem sa: wielkos¢ zatrudnienia, stopien
zr6znicowania potrzeb obstugiwanych klientdw, pozycja firmy, forma prawna, dominujacy kapitat i nadzor
wiascicielski, zakres dziatalnosci oraz kondycja finansowa (zauwazalny jest wzrost liczby zmiennych
niezaleznych istotnie wptywajacych na poziom i forme wykorzystywanych planéw);

— planowanie marketingowe ponad dwukrotnie czesciej realizowane jest w postaci fragmentu
ogoélnych planéw przedsiebiorstwa, niz w postaci odrebnego planu marketingowego;

— stata (ok. jedna czwarta) czes¢ firm uszczegétawia swoje plany w postaci czastkowych planéw
marketingowych opracowywanych w r6znych przekrojach rynkowych; taka sama czes¢ firm przygotowuje
odrebne plany dziatan promocyjnych;

— najbardziej istotnymi charakterystykami wplywajacymi na powstawanie i charakter planéw
marketingowych maja: sita konkurencji i zakres dziatalnosci, stopien zroznicowania potrzeb
obstugiwanych klientéw i zasieg przestrzenny prowadzonej dziatalnosci (zwigksza si¢ liczba zmiennych
niezaleznych istotnie wptywajacych na forme planowania dziatan marketingowych).

1. Marketing polskich przedsiebiorstw w 25-leciu gospodarki rynkowej, praca zbiorowa pod red.
R. Niestroja, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. — Krakéw 2014. 2. Kierunki rozwoju
zarzgdzania marketingowego w Polsce (Grant KBN nr 1038/H02/97/12). Raport z badasi. praca zbiorowa
pod kierunkiem J. Altkorna, Wydziat Zarzadzania Akademii Ekonomicznej. — Krakow 1999.
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