Dziatania marketingowe podejmowane
przez wiascicielki matych firm w Polsce

Sandra Misiak

Uniwersytet Szczecinski, Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania,
Instytut Zarzadzania i Marketingu
e-mail: sandra.misiak@op.pl

DOI: 10.12846/j.em.2014.02.14

Streszczenie

Lojalnos¢ klienta, ktéra wedtug orientacji marketingowej jest efektem podtrzymywania dtu-
gotrwatej satysfakcji klienta, stanowi istotny element wptywajacy na decyzje o zakupie pro-
duktu. Posiadanie lojalnych klientdw jest celem niejednej firmy funkcjonujacej na rynku.
Jego realizacja, wedtug samozatrudnionych kobiet biorgcych udziat w opisanych w artykule
badaniach, jest mozliwa dzieki umiejetnosci rozpoznawania i zaspokajania potrzeb klien-
téw. Przedstawione wyniki badan odnoszg sie do rowniez do stosowania reklam, podejscia
do konkurencji lub form walki konkurencyjnej. W artykule przedstawiono wybrane dziatania
marketingowe podejmowane przez respondentki biorgce udziat w badaniach.
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Wstep

Najpowszechniej wystgpujacym elementem dziatan marketingowych podejmowa-
nych przez przedsicbiorstwa jest reklama. Jednak w przypadku funkcjonowania
w sektorze mikro i matych przedsiebiorstw niejednokrotnie brakuje odpowiednio
wysokich srodkoéw finansowych, ktore moglyby by¢ przeznaczane na ten cel. Z tego
wzgledu wiasciciele takich firm powinni poszukiwa¢ innych narzedzi czy instru-
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mentéw wspomagajacych nie tylko zdobycie nowych, ale i utrzymanie juz posiada-
nych klientéw. Jak zaktada nowoczesne podejécie do marketingu na znaczeniu zy-
skuje komunikacja z konsumentem.

W czgéci teoretycznej artykutu odniesiono si¢ do istoty wywotania dtugotrwatej
satysfakcji klienta wedtug zatozen orientacji marketingowej, podstawowych instru-
mentow marketingu i narzedzi promocyjnych, ksztaltowania postaw konsumpcyj-
nych oraz trudnos$ci przy ocenie efektywnosci wydatkow poswigconych na dziatal-
nos$¢ marketingowa.

W czesci praktycznej z kolei stanowi opis badan poswigconych przedsigbiorczo-
sci kobiet w Polsce. Badaniem objeto samozatrudnione kobiety, ktore najczesciej
prowadza firmy nalezace do mikro i matych przedsigbiorstw. Wyniki przeprowa-
dzonych przez autorke badan odnoszg si¢ do najczesciej wybieranych kanatow dys-
trybucji, stosowania reklam, umiej¢tnosci rozpoznania potrzeb klientow, oceny
przyrostu wlasnych kompetencji w zakresie podejmowania dziatan marketingo-
wych, podejscia do konkurencji i najczesciej wybieranych form walki konkurencyj-
nej.

W artykule podj¢to probe wskazania, jakiego rodzaju dziatania marketingowe
w Polsce sa podejmowane przez samozatrudnione kobiety.

1. Podstawowe dziatania marketingowe — przeglad literatury

Dziatania marketingowe pozawalaja na zauwazenie oraz zaakceptowanie produktow
1 ushug poszczegoélnych przedsigbiorstw. W zakres tych dziatan wchodza ustalenia
zwigzane z ceng, sprzedaza, prezentacja czy sposobem proponowania danego pro-
duktu konsumentom.

Do zalozen orientacji marketingowej nalezy wywotanie stanu satysfakcji
klienta, zaré6wno z samego zakupu, jak i uzytkowania produktu. To wlasnie w utrzy-
maniu dlugotrwatej satysfakcji upatruje si¢ zrodta lojalnosci i ciggtosci dokonywa-
nych zakupow (Grzegorczyk, 2010).

Przyjmujac takie zatozenie, nalezy zmierza¢ do uzyskania satysfakcji poprzez
rozpoznanie i zaspokajanie potrzeb klientéw za pomocg instrumentéw marketingu.
Tradycyjnie, do takich instrumentow zalicza si¢ produkt, ceng, dystrybucje i promo-
cje (koncepcja 4P). Nie zawsze jednak instrumenty te beda wystarczajace i w zalez-
nosci od branzy dodaje si¢ dodatkowe narzedzia. Przyktadowo, w dziatalno$ci ustu-
gowej, uznawanej za sfeminizowana (Kalinowska-Nawrotek, 2005), mozna wspie-
ra¢ si¢ dodatkowo takimi elementami jak procedury realizacji ustug, fizyczne do-
wody ich §wiadczenia oraz personel.
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Wyniki badan przeprowadzonych przez Hisricha i Brusha (1984) oraz Catleya
i Hamiltona (1998) wskazuja, ze dziatalnosci gospodarcze podejmowane przez ko-
biety bardzo czesto sg zwigzane z ustugami oraz handlem. Dziedziny, w ktérych
réwniez wystgpuja firmy prowadzone przez kobiety, a s3 one zdominowane przez
mezczyzn, to produkcja, rolnictwo czy budownictwo. Wybor sektora uzalezniony
jest czesto od ilosci niezbednego kapitalu poczatkowego; kobiety decydujg si¢ cze-
sto na sektor wymagajacy mniejszej ilosci kapitatu, ale oferujacy jednoczesnie
mniejsze zyski. Przedsigbiorstwa prowadzone przez kobiety zazwyczaj mozna zali-
czy¢ do grupy mikro i matych firm. Kobieta przedsi¢gbiorca zdecydowanie czesciej
niz w produkcj¢ angazuje si¢ wigc w ustugi, prowadzenie biur rachunkowych, gabi-
netow picknosci czy szkot jezykowych (Klimek, 2009).

Swiadczenie ustug charakteryzuje si¢ tym, ze marka jest budowana przede
wszystkim dzigki bezposrednim doswiadczeniom nabywcy, nie za§ poprzez re-
klame, ktora odgrywa zdecydowanie wigksza role przy ksztattowaniu marki dobr
codziennego uzytku (Fisher i Strumitto, 2005). Wtasne doswiadczenie uznaje si¢
takze za czynnik bezposrednio wpltywajacy na ksztattowanie postaw konsumpcyj-
nych (Madrzycki, 1983).

Koncentrujac sie na wybranym instrumencie marketingowym - promocji - na-
lezy podkresli¢ wystgpowanie czterech narzedzi promocyjnych, do ktérych naleza
reklama, public relations, promocja uzupehiajaca oraz sprzedaz osobista. Za naj-
bardziej powszechne narzedzie uznaje si¢ reklame, ktorej celem niejednokrotnie jest
walka z konkurencja, cho¢ do podstawowych celow reklamy nalezy informowanie,
przekonywanie, przypominanie i pozyskiwanie klientow (Fisher i Strumitto, 2005).
Innym podziatem jest wyrdznienie celow ekonomicznych i psychograficznych (No-
wacki, 2005). Rynek reklamowy jest coraz bardziej dostepny dla firm funkcjonujg-
cych w sektorze mikro, matych i §rednich przedsiebiorstw, gdzie najczesciej wyko-
rzystywane sa takie media, jak Internet, prasa lokalna, radio oraz telewizyjne kanaty
tematyczne (Strozycki i Heryszek, 2007).

Za mniej typowy instrument uznaje si¢ marke, gdzie w przypadku matych firm
mozliwe jest jej ksztattowanie jedynie na rynku lokalnym. Marka regionalna iden-
tyfikuje produkt wystepujacy jedynie na danym rynku czy tez stanowi lokalne wy-
roznienie dziatalnosci (Grzegorczyk, 2010). O powodzeniu marki decyduja klienci,
oceniajac jej jakos¢ rozumiang w tym przypadku jako wyzszo$¢ oferty w relacji do
zamierzonego przez nabywce efektu/skutku w porownaniu z ofertami alternatyw-
nymi (Kall, 2001, s. 124).

Analizujac dziatania marketingowe nalezy pamigta¢ o efektywnosci rozporza-
dzania $rodkami przeznaczonymi na ten cel. Warto pamietaé, ze jedynie niecate 10%
pieniedzy wydawanych na reklame przynosi oczekiwane korzysci (Grzegorczyk,
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2010). Szczegolnie w przypadku matych firm, dysponujacych niewielkim kapitatem
ten fakt wydaje si¢ by¢ bardzo znaczacy. Problemem staje si¢ wtedy rowniez brak
obiektywnego naukowego podejscia stuzacego do kontroli dziatalno$ci marketingo-
wej wynikajacy z braku czasu, srodkow finansowych czy wiedzy wlasciciela matej
firmy.

Zachowania konsumpcyjne zaleza od ludzkich postaw, ktore mozna okresli¢
jako stosunek wobec przedmiotu wyrazony przez wzglednie stalg strukture tendencji
do zachowan i proceséw emocjonalnych oraz poznawczych. Kierujac si¢ taka defi-
nicjg postawy mozna przyja¢, ze dziatania marketingowe beda skuteczne, jesli
utrwala pozytywny stosunek konsumentéw do produktu czy firmy lub zmienig ich
negatywny wymiar postawy konsumpcyjnej na co najmniej zerowy. W literaturze
przedmiotu istniejg rowniez poglady, ze reklama nie jest narzgdziem, ktére wzmocni
sprzyjajaca postawe, szczegolnie jesli produkt nie spelnia oczekiwan klienta, moze
ona co najwyzej sktania¢ do probnego zakupu (Koztowska, 2006). Znaczenie re-
klamy nalezy jednak rozpatrywac nie tylko z perspektywy przedsiebiorstwa (No-
wacki i Struzycki, 2002), ale i konsumenta oraz gospodarki (Struzycki i Heryszek,
2007).

2. Metodyka przeprowadzonych badan

Celem badan byta identyfikacja oraz ocena uwarunkowan i skutkéw samozatrudnie-
nia kobiet w Polsce. Metody badawcze stuzace do przeprowadzenia badan to wysy-
fana droga elektroniczna ankieta kwestionariuszowa (podejscie ilosciowe) oraz stu-
dium przypadkow (podejscie jakosciowe). Grupe badawczg stanowity Polki, ktore
w czasie przeprowadzania badan lub w przesztosci posiadaly wlasng firme w sekto-
rze mikro, matych i $rednich przedsigbiorstw.

Badania ankietowe wsréd samozatrudnionych kobiet przeprowadzono w termi-
nie wrzesien — listopad 2012 roku. Pierwsze zaproszenia do wzi¢cia udziatu w ba-
daniu wystano we wrze$niu do 678 samozatrudnionych kobiet. Ze wzglgdu na nie-
wielki zwrot wypelionych ankiet, w pazdzierniku wystano dodatkowe zaproszenia
do 376 kobiet. Poniewaz i przy tej probie wypetnione zostaly jedynie nieliczne an-
kiety, w listopadzie 2012 roku wystano po raz trzeci ankiety do 667 samozatrudnio-
nych kobiet z prosba o wzigcie udziatu w badaniach. Lacznie wystano zaproszenia
do 1 730 kobiet, z ktorych 101 (5,8%) zgodzito si¢ wzigé udziat w badaniach i prze-
stato prawidlowo wypetnione ankiety?.

1 W zwigzku z faktem, iz sg to jedynie badania pogladowe, uzupetniajace, grupa badawcza nie jest
reprezentatywna.
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Badania jako$ciowe przeprowadzono w terminie wrzesien 2012 — styczen 2013.
W tym okresie odbyly sie wywiady z 39 kobietami posiadajacymi wlasne firmy na
terenie Polski. Studia przypadkow dotyczyly funkcjonowania wybranych dziatalno-
$ci gospodarczych w zaleznosci od fazy cyklu zycia matej firmy, przy czym wyroz-
niono nastgpujace fazy — powstanie, rozwoj, dojrzato$¢ i zamkniecie.

W niniejszym artykule skoncentrowano si¢ na opisie wynikow badan ilo$cio-
wych dotyczacych dziatan marketingowych podejmowanych przez ankietowane ko-
biety w Polsce.

3. Dziatania marketingowe podejmowane przez ankietowane kobiety
w Polsce

Przy analizie dziatan marketingowych podejmowanych przez wtascicielki matych
firm w Polsce nalezy rozwazy¢ sposob sprzedazy wytwarzanych produktow badz
ustug przez kobiety biorace udziat w badaniach. Lacznie 46% ankietowanych sprze-
dato swoje produkty Iub ustugi zaro6wno bezposrednio, jak i przez Internet. Sprzedaz
bezposrednia jako jedyny sposob sprzedazy wykorzystywana byta przez 41% re-
spondentek, a pozostata cze$¢ wynoszaca 13% sprzedawata swoje produkty jedynie
przez Internet. Ze sprzedaza zwigzane jest rOwniez pytanie o reklamowanie produk-
tow (rys. 1).

Inne
7

Nie, nie stosuje
reklamy
22

Tak, stosuje
reklame, ale
zlecam jej
opracowanie
17

Tak, stosuje
reklame i sama jg
opracowuje
54

Rys. 1. Reklamowanie swoich produktow przez ankietowane kobiety w Polsce [%]
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Zadnej formy reklamy nie stosowato az 22% badanych kobiet. Wérdd pozostale;
grupy 54% kobiet stosowato reklame, ktora same opracowywaty, 17% stosowato
reklame, ktdrej opracowanie zlecaly, a 7% ankietowanych stosowato rézne rozwig-
zania, czasem wykonywato reklam¢ samodzielnie, czasem korzystato z pomocy in-
nych osob, wszystko zalezato od celu i skomplikowania przy opracowywaniu po-
szczegblnych kampanii.

Podstawg podejmowania dziatan marketingowych jest umiejetnos¢ rozpoznania
potrzeb klientow. Zdecydowana wigkszos$¢ respondentek (95%) byta przekonana,
ze nie tylko zna potrzeby swoich klientow, ale i potrafi je zaspokoié. Zrodlem tej
wiedzy byla analiza wasna poprzez do$wiadczenie czy rozmowe z klientami. Zadna
z ankietowanych kobiet nie szukata porad w tym zakresie wsrod doradcéw ani nie
zdecydowala si¢ na zlecenie badania firmie zewngtrznej w celu rozpoznania potrzeb
klientow.

Interesujaca wydaje si¢ by¢ rowniez opinia respondentek na temat wzmocnienia
si¢ ich umiejetnosci w zakresie podejmowania dziatan marketingowych od momentu
zalozenia wiasnej firmy. Umiejetno$¢ opracowywania dziatan reklamowych znacz-
nie przyrosta wedlug 57% respondentek, niewielki przyrost zaobserwowato 23%,
8% stwierdzito, ze nie zaobserwowato przyrostu tej kompetencji, a 12% nie potrafito
jednoznacznie odpowiedzie¢ na to pytanie. Warto réwniez podkresli¢, ze 97% an-
kietowanych byto zdania, ze ich umiejetno$¢ rozpoznania potrzeb klienta wzrosta
w niewielkim lub znacznym stopniu. Przyrost tej kompetencji, jak wskazuja wyniki
badan, podkreslany byt najczgsciej. Wzrost umiejetnosci zwigzanych z procesem
sprzedazy, dystrybucja i obstuga klienta zadeklarowato 90% samozatrudnionych ko-
biet.

Opracowywanie dziatan marketingowych, w tym przede wszystkich reklamo-
wych, jest zwigzane czg¢sto z podejsciem do konkurencji, dlatego badajac te aspekty
nalezy rozwazy¢ stosunek ankietowanych do firm konkurencyjnych na rynku. Roz-
ktad odpowiedzi na to pytanie zostat przedstawiony na rys. 2.

Wiasnej konkurencji nie znato, nie badato i nie interesowato si¢ nig jedynie 4%
respondentek. Okoto 7% ankietowanych, zakres$lajac odpowiedz inne zaznaczala,
ze ich konkurenci bywaja nieuczciwi, ze wspotpracujaca z innymi firmami konku-
rencyjnymi, badz ich konkurencja jest niewielka ze wzgledu na specyfike branzy.
Pozostata cz¢$¢ respondentek znata swoja konkurencjg, przy czym dla 23% bada-
nych kobiet nie stanowita ona ani czynnika, ktory by frustrowat ani takiego, ktory
by motywowat — wyrazity one brak zainteresowania dla konkurencji. Okoto 66%
samozatrudnionych uznato konkurencje¢ za cze$¢ otoczenia, ktorg nalezy si¢ intere-
sowac i ktora jednoczes$nie mobilizuje do pracy.
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Nie, nie Inne
interesuje sie 7
konkurencja

Tak, znam swoja 4
konkurencje, ale
sie nig nie
przejmuje

23

Tak, znam swoja
konkurencje, ale
mobilizuje mnie
to tylko do pracy
66

Rys. 2. Znajomosc i stosunek do konkurencji ankietowanych kobiet w Polsce [%]
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Respondentki, podczas wypetniania ankiety, odpowiadaly rowniez na pytanie
otwarte o stosowane formy walki konkurencyjnej. Najrzadziej, po 1% odpowiedzi,
podkreslano dziatania oparte na zasadach marketingu relacji, czy na wysokich stan-
dardach etyczne oraz wykorzystywanie dumpingu. Tworzenie wlasnego stylu, praca
nad wizerunkiem i marka to wlasciwe $rodki walki konkurencyjnej dla 5% badanych
kobiet. Taki sam procent odpowiedzi uzyskaty rowniez nastepujace elementy — re-
klama, podpatrywanie konkurencji i nasladownictwo oraz uczenie si¢ na bledach
innych firm. Dla grupy 15% respondentek znaczenie odgrywata jakos§¢ produktow
1 ushug i zwigzane z tym nieustanne dazenie do jej poprawy. Klucz do osiggniecia
przewagi konkurencyjnej 16% samozatrudnionych postrzegato w indywidualnym
nastawieniu na klienta, jego obstugi i w dbatosci o pozytywng atmosferg, sympa-
tyczny kontakt. Z kolei tacznie 22% ankietowanych jako forme walki z konkurencja
stosowata niskie ceny, rabaty, promocje cenowe. Najliczniejsza grupa wynoszaca
53% podkreslata, ze nie stosuje zadnych form walki konkurencyjnej?.

2 Suma odpowiedzi w tym pytaniu przekracza 100%, gdyz ankietowane wymieniaty czesto wiecej niz
jedng forme walki konkurencyjne;.

Economics and Management — 2/2014 191



Sandra Misiak

Odnoszac si¢ do pici jako uwarunkowania wptywajacego na sposéb postepowa-
nia, 56% ankietowanych wyrdznito istnienie kobiecego stylu zarzgdzania. Najcze-
sciej wymieniang cechg charakteryzujaca zarzadzajace kobiety (wedtug 91% ankie-
towanych) byto rozpatrywanie sukcesu nie tylko w kategoriach ilo§ciowych, ale
i jakosciowych. Przy takim podejsciu istotne sg lojalno$¢ klienta, jego utrzymanie,
wskaznik retencji. Jako pozostate cechy wymieniano empati¢, umiejetnosci interper-
sonalne, traktowanie ludzi jako glownego kapitatu firmy, czy podejscie demokra-
tyczne, partnerskie, partycypacyjne.

4. Dyskusja wynikow

Zalozenie orientacji marketingowej, jakim jest osiagnigcie satysfakcji klienta wy-
daje si¢ rozumie¢ wigkszo$¢ ankietowanych kobiet, gdyz 95% z nich twierdzi,
ze zna i potrafi zaspokoi¢ potrzeby swoich klientow. Uwidacznia si¢ to rowniez
u 31% respondentek w postrzeganiu indywidualnego nastawienia do klienta i dbato-
$ci o obstuge oraz o nieustanny wzrost jakosci jako odpowiednich form walki kon-
kurencyjnej. Warto rowniez podkresli¢, ze 91% samozatrudnionych uznajacych ist-
nienie kobiecego stylu zarzadzania uwaza nastawienie na jako$¢ produktu i wywo-
lanie satysfakcji u klienta za ich ceche charakterystyczng. Podejmowane z praktyce
dziatania zgodne sg wigc z przyjeta w teorii definicjg marketingu, wedlug ktorej ko-
rzystna pozycja na rynku osiggana jest poprzez zaspokojenie potrzeb klientow (Or-
zewski, 1997).

Najwicksza cze$¢ badanych korzysta z dwoch podstawowych kanalow dystry-
bucji, ktorymi sa sprzedaz bezposrednia oraz przez Internet. Znaczna ¢zg$¢ respon-
dentek zaznaczyla, ze ich jedynym sposobem sprzedazy jest kontakt bezposredni, co
wigze si¢ przede wszystkich z faktem, ze w wigkszosci $wiadczyty one ustugi.

Odnoszac si¢ do kolejnego instrumentu marketingu — ceny — najwicksza czes¢
ankietowanych kobiet uznata ten element jako najlepszy wsrod réznych form walki
konkurencyjnej.

Narzgdziem promocyjnym, stosowanym przez 71% badanych kobiet jest re-
klama, uznana tylko przez nieznaczny odsetek jako skuteczny element walki z kon-
kurencja. Z punktu widzenia checi zachowania klienta, reklama podtrzymujaca po-
winna peti¢ w przypadku wiascicieli 1 wlascicielek firm istotng role (Koztowska,
2006).

Samozatrudnienie, zwigzane przede wszystkim z firmami mikro i matymi, po-
siada swoje stabe strony, do ktorych nalezy niewielkie doswiadczenie i wiedza (lub
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ich brak) z zakresu zarzadzania czy podejmowania dziatan marketingowych (Nasal-
ski, 2005). Kobiety biorace udziat w badaniach zaobserwowaty u siebie przyrost
umiejetnosci w tym zakresie wynikajacy z prowadzenia wlasnych firm i uczenia si¢
na btgedach wilasnych i innych. W czasie przeprowadzania wywiadow poglebionych
w wypowiedziach byta jednak niejednokrotnie podkreslana rezygnacja z jakichkol-
wiek dziatan marketingowych w momencie, gdy sytuacja finansowa firmy stawata
si¢ coraz gorsza lub gdy efekty podejmowanych dziatan nie byly takich, jakich si¢
spodziewano.

Podsumowanie

Cho¢ skuteczno$¢ reklamy, szczegdlnie w niewielkich firmach, trudno jest oceniac,
to przynosi ona skutki, jesli realizuje cele takie, jak wzbudzenie zainteresowania
produktem, poprawa badz utrzymanie pozytywnej opinii o firmie i jej produktach
czy wzrost sprzedazy. W przypadku $wiadczenia ustug to nie reklama jest najsku-
teczniejszym narzgdziem promocyjnym ksztaltujacym marke na rynku, lecz raczej
wiasne doswiadczenie klienta, ktore wywotuje trwalsze pozytywne postawy i w
wigkszym stopniu wptywa na zachowanie klienta.

Dziatania marketingowe podejmowane przez wiascicielki matych firm obejmuja
przede wszystkim dazenie do zyskania lojalnych klientdéw poprzez zaspokajanie ich
potrzeb, nastawienie na jako$¢, stosowanie reklam oraz konkurowanie ceng?®.
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Marketing activities undertaken by the female owners
of a small business in Poland

Abstract

Customer loyalty is an important element, which influence the decision to buy the product,
and, according to marketing orientation, is the result of maintaining long-term customer
satisfaction. Having a loyal customers is the goal of many companies operating on the mar-
ket. Self-employed women, that have participated in the study presented in the article, be-
lieved that achieving this aim is possible by recognizing and meeting customer needs. The
presented results of the study apply as well to the use of advertising and to different forms
of competition between companies. The purpose of this article is to present selected mar-
keting activities undertaken by the respondents participating in the study.
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