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Abstract

In the article an attempt was made to identify possible variants of marketing function’s
location in the structure of administrative and multiadministrative enterprises. The focus
was on practical structural solutions in marketing zone and also there were identified
typical barriers which make the development of marketing function impossible.
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Wstep

W praktyce funkcjonowania przegbiorstw coraz wjksz role w budowaniu
trwatej przewagi konkurencyjnej odgrywa wdaaie trafnych rozwizan ze sfery
marketingu. Nie ulega atpliwosci, ze wybor widciwego rozwizania w zakresie
alokacji funkcji marketingowej w strukturze orgaatyjnej podmiotu gospo-
darczego jest jednym z gtébwnym czynnikdw determjoygh osigniccie sukcesu
w sprzeday. Problem lokalizacji funkcji marketingowej w skturze przedsbior-
stwa jest szczegolnie waym zagadnieniem, gdyd odpowiedniego usytuowania
funkcji na mapie struktury zatg skutecznéc i efektywnac¢ realizowanych zada

Celem artykutu jest préba identyfikacji lokalizadjunkcji marketingowej
w strukturze przedgbiorstw z brany przemystowej oraz zidentyfikowanie barier
uniemaliwiajgcych rozwdéj marketingu w badanych podmiotach goapmaych.
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1. Warianty lokalizacji funkcji marketingowej w strukturze
przedsiebiorstw

Na pocatku rozwaan warto przedstawi wyniki bada& w zakresie rozvgzan
strukturalnych dotycgeych funkcji marketingowej. Z badaprzeprowadzonych
w Wielkiej Brytanii i w Polsce nt. ,Ocena funkcjowania marketingu w firmach”
(Kramer i Kramer 2001) wynikaze funkcja marketingowa, realizowana gtéwnie
przez dziat marketingu, agja noty zaledwie dostateczne (2,8 w skali 5 — pankt
wej). Ponadto badania wykazaty,kierownicy r@nych komorek organizacyjnych
w przedsgbiorstwie naraeni g na zmiany decyzji pod wpltywem informacji na-
ptywajacych z komorki marketingowej. Moa zatem stwierdgj ze wykonywanie
zada sktadajcych s¢ na funkcg marketingovy powinno odbywa si¢ nie tylko
przez personel komérki marketingowej, alez@kpracownikédw innych komorek
w przedsgbiorstwie. Wowczas cele marketingowedh realizowane w ramach
réznych funkcji przedsbiorstwa, nie tylko marketingu, ale tak produkcji, logi-
styki, finanséw, etc.

Jak wynika z prowadzonych badpod koniec lat 90 ubiegtego wieku, tworze-
nie komorek organizacyjnych marketingu w polskicheplis¢biorstwach jest dale-
ko zaawansowane? Prawie 76% badanych firm ma wiaame komorki marke-
tingu. W 31,2 % firm ma miejsce formalne oddziedefinkcji sprzeday od czyn-
nosci marketingowych, natomiast 38,1 % marketing jeshczony z komork
ds. sprzedsy. W 10% firm sprzedastanowi czs¢ pionu marketingu. Porowrg
uzyskane wyniki z rezultatami wczeejszych badd zauway¢ mozna, ¢ wzrasta
liczba firm posiadajcych wyodebnione komorki marketingowe (Altkorn 1999).

W przedsgbiorstwach jednozaktadowych zadania z zakresu junhkarketin-
gowej mog by¢ realizowane w jednostce ds. marketingu lub w itijgcinostkach
organizacyjnych firmy. W przypadku wyadimienia funkcji marketingowej
w strukturze przedsbiorstwa powotana do jej realizacji komoérka (lulz tiziat,
sekcja, biuro) meze byt usytuowana na piych poziomach zagdzania. Meneze-
rowie przedsibiorstw mog takze korzysta z ustug zewegtrznych firm marketin-
gowych. Wyhczapc tym samym catlub czs¢ funkcji ze struktury przeddbior-
stwa.

Na podstawie wynikdéw uzyskanych z prowadzonychtattmvych bada em-
pirycznych oraz z rezultatéw przeprowadzonych stwwdiad literatug przedmiotu
mozna wskazé siedem wariantéw rozmieszczenia funkcji marketimgjow struk-
turze podmiotu gospodarczego. W celu ich weryfikacwiecc wykazaniaze wy-
stepuja one w podmiotach gospodarczych w trzeciefcizopracowania zaprezen-
towano praktyczne rozgaania strukturalne w tym zakresie.
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Mozliwe warianty lokalizacji funkcji marketingowej wtrskkturze podmiotu
gospodarczego zaprezentowano na rysunkach 1- 7.

Prezes /
Dyrektor

Funkcja sprze- Inne funkcje rzeczowe przedsi
dazy biorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne.
Rys. 1. Wariant 1 - Funkcje przedsiebiorstwa bez wyodrebnionej funkcji marketingowej

W podmiocie gospodarczym nie realizuje giada z zakresu marketingu.
Nie g3 one take wykonywane przez wyspecjalizowane firmy zetnme.

Prezes/
Dyrektor

Funkcja sprzedgy SFM Inne funkcje rzeczowe przegsi
biorstwa

SFM — subfunkcje funkcji marketingowej1
Zrédto: opracowanie wiasne.

Rys. 2. Wariant 2 - Alokacja niektérych elementéw sktadowych funkcji marketingowej w ramach
funkcji sprzedazy

! Do subfunkcji funkcji marketingowej zaliczagsbadania marketingowe, ksztattowanie produktu,
cen, dystrybucji i promociji.

Economy and Management — 1/2010 117



Dariusz Sobotkiewicz

W przedstbiorstwie w ramach funkcji sprzedarealizowane s niektére ele-
menty funkcji marketingowej. Najezciej badania marketingowe, promocja oraz
reklama.

Prezes /
Dyrektor

Funkcja sprzedy Inne funkcje rzeczowe
przedsgbiorstwa

Funkcja marketingowa

Zrédto: opracowanie wiasne.
Rys. 3. Wariant 3 - Lokalizacja funkcji marketingowej na nizszym szczeblu zarzadzania

W dziale sprzedsy, oprécz realizacji typowych funkcji sprzedavych perso-
nel wykonuje take zadania z zakresu marketingu. Odbywa tovwsispecjalnie
powotanej jednostce marketingowej podlegej dziatowi sprzedsg. W zwigzku
ze stebows podlegidcia, menederowie marketingu nie m@jbezpdredniego
wplywu na wane decyzje podejmowane w przethsorstwie.

Prezes /
Dyrektor

Funkcja marketingowa Inne funkcje rzeczowe
przedsgbiorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rys. 4. Wariant 4 - Lokalizacja funkcji marketingowej na réwnorzednym poziomie zarzadzania
z innymi waznymi funkcjami przedsiebiorstwa
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Nadanie odpowiedniej rangi funkcji marketingoweppez usytuowanie jej wyso-
ko w hierarchii zarazdczej wyposza menederéw marketingu w niezidlne upraw-
nienia decyzyjne oraz sprzyja wplywaniu nazn@ decyzje podejmowane w jed-
nostce gospodarczej. Marketing obok takich funjedfi produkcja, finanse, perso-
nel, logistyka, kadry stajec¢sjednoczénie wang i réwnorzdna funkcja.

Prezes /
Dyrektor
Funkcja marketingowa Funkcja sprzedsy Funkcja produkc;ji
SFM SFM

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rys. 5. Wariant 5 - Podziat funkcji marketingowej miedzy jednostke ds. marketingu i pozostate jed-
nostki organizacyjne przedsiebiorstwa

Funkcja marketingowa jest realizowana zaréwno wgstce marketingowej
oraz w pozostatych dziatach przegsorstwa. Zadania z zakresu produktu mog
by¢ wykonywana w dziale produkcji, cena nedby¢ domen jednostki finansowej,
dystrybucja — logistyki. Taki podziat funkcji me sprzyjé pogkbionej specjaliza-
cji zada. Z tym, ze, traci na znaczeniu funkcja marketingowa na tizoptatych
funkcji przedstbiorstwa. Ogranicza si jednostce marketingowej wptywanie
na istotne decyzje podejmowane w przelisirstwie.
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Prezes /
Dyrektor
Funkcja sprzedsy Funkcja personalna Funkcja produkcji
SFM SFM SFM

SFM — subfunkcje funkcji marketingowej
Zrédto: opracowanie wiasne.

Rys. 6. Wariant 6 - Podziat funkcji marketingowej miedzy rézne jednostki organizacyjne przedsie-
biorstwa

Niewatpliwie wariant szosty alokacji funkcji marketingejvmaze wydawa
si¢ kontrowersyjny ze wzgtu na brak jednostki marketingowej specjalizej st
w wykonywaniu zad@ z zakresu marketingu w przeglsiorstwie. Naley jednak
pamktaé, ze cele marketingowe powinny dykceptowane i realizowane w ra-
mach ranych obszaréw funkcjonalnych organizaciji, gdylko woéwczas méiwe
bedzie profesjonalne wykonywanie zadmarketingowych przez personel przed-
siebiorstwa. Za wdrgeniem tego rozvgzania organizacyjnego przemavyiggsz-
cze dwa istotne argumenty, a mianowicie brak ggiehia sytuacji konfliktowych
jakie map miejsce w codziennej dziataléw miedzy dzialem marketingu a innymi
dziatami przedsbiorstwa jak i wzrost rangi osoby odpowiagtaj za zargdzanie
marketingiem i za sp6js6é dziataa marketingowych do dyrektora czy:tprezesa.
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Prezes / Dy- |
rektor :
|
1 Specjalistyczna ze-
1 wnetrzna firma marke-
: tingowa
Funkcja sprzeds Funkcja personalna | 1
SFM SFM !

SFM — subfunkcje funkcji marketingowej
Zrédto: opracowanie wiasne.

Rys. 7. Wariant 7 — Outsourcing w zakresie funkcji marketingowej. Funkcja marketingowa jest wyko-
nywana tylko przez zewnetrzne firmy

Zadania z zakresu marketingu wykonywaa@izez specjalistyczne zevtre-
ne firmy marketingowe. Istognkorzysciag tego rozwigzania strukturalnego jest
oszczdnas¢ kosztow oraz transfer wiedzy marketingowengw how do przed-
siebiorstwa.

W praktyce gospodarczej 2@y z wariantdw mge by stosowany. Jednak
przedsgbiorstwa funkcjonujce na silnie konkurencyjnych rynkach, ofgung co-
raz nowsze produkty ewoluyjku bardziej zaawansowanej organizacji marketin-
gowej, co w konsekwencji oznacza, chza do ulokowania funkcji marketingowe;j
jak najwyzej w strukturze przedsbiorstwa.

W przedsgbiorstwach wielozakladowych zadania z zakresu ntiarde mog
by¢ wykonywane:

- w centrali firmy (rys. 8);

- w podmiotéw zalenych;

- zaréwno w centrali firmy jak i w jednostkach zalgch.
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Centrala Firmy
Funkcja marketingowa

Zaktad Zaklad Il

Zrédto: opracowanie wiasne.
Rys. 8. Wariant 8 — Funkcja marketingowa realizowana przez centrale firmy

Centrala firmy obstuguje w zakresie funkcji markgthwej podlegte jednostki
zalezne. Prowadzi wic badania marketingowe, tworzy kampanie reklamowe,
opracowuje nowe produkty, strategie marketingowezaktadach personel 6
nych jednostek organizacyjnych wdaadecyzje marketingowe pet§ na szczeblu
centrali.

2. Zatozenia badawcze i charakterystyka podmiotow gospodarczych
objetych badaniem

Celem bada byto rozpoznanie miejsca lokalizacji funkcji matikgowej
w strukturze przedsbiorstw z brany przemystowej. Wokét tak ustalonego celu
zostaly sformutowane ngglujace pytania badawcze:

1. Jaki wariant lokalizacji funkcji marketingowdjpsowany jest w badanych
przedsgbiorstwach?

2. Jakie bariery utrudniaja rozwoj funkcji marketingowej w przedsigbior-
stwach?

3. Czy przedsebiorstwa przekazujag do realizacji funkcje marketingowa
(lub jej elementy) jednostkom zewgtrznym?

Kwestionariusze ankiet zarbwno dostarczano do gigazdmiotéw gospodar-
czych jak i wystano tradycyjndrogy pocztows i poczh elektroniczg. Badaniu
poddano przeddbiorstwa z wojewddztwa doldlaskiego, zatrudnigge powyej
50 pracownikéw. gcznie przebadano 176 podmiotow gospodarczych. Dpiir
by miat charakter celowy.

Prezentowane w tej efci opracowania wyniki badanie naley uogolnig
na ca4 populac{ badan, gdyz ukazup one jedynie istniacy stan w zakresie roz-
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woju funkcji marketingowej w przeddiiorstwach poddanych badaniu. Cale bada-
nie naley traktowa& jako pilotazowe, pozwalajce jednak na identyfikagjokre-
slonych tendencji zachodeych w sferze marketingu w przeglsiorstwach z bran-
zy przemystowej.

Na pytania kwestionariusza odpowiadaty osobyag@jpajwekszy zaséb wie-
dzy na temat dziataldoi marketingowej przeddbiorstwa, a wic menederowie
marketingu lub dyrektorzy przedbiorstw (zasipcy dyrektorow).

Wsréd 176 przebadanych firm 111 stanowity przehisirstwa jednozaktado-
we, a 66 wielozaktadowe, zatrudnieg najczsciej od 50 do 250 lub powgj 250
pracownikéw. Wszystkie firmy specjalizugic w produkcji débr przemystowych.

3. Weryfikacja empiryczna teoretycznych wariantow lokalizacji
funkcji marketingowej w strukturze organizacyjnej przedsiebiorstwa

3.1. Lokalizacja funkcji marketingowej w struktubmaanych podmiotow gospo-
darczych

W celu rozpoznania miejsca wykonywania zadazakresu funkcji marketin-
gowej w przedsbiorstwach z braty przemystowej przeprowadzono badania,
a otrzymane wyniki stanowi¢ cze$¢ opracowania.

Zestawienie wyspujgcych wariantdw usytuowania funkcji marketingowej
w strukturze organizacyjnej badanych podmiotéw gdspczych zaprezentowano
w tabeli 1.
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Tabela 1. Organizacja funkcji marketingowej w badanych przedsiebiorstwach

sa one wykonywane w centrali firmy

Teoretyczne warianty/ Sposéb organizacji funkcji maketingowej w bada- | Odpowiedzi
nych przedskebiorstwach menedzeréw
(176 wska-
Zan)
Wariant 1
W naszej firmie brak jest jednostki organizacyjdej marketingu. 25
Zadania z zakresu marketingu nieng/konywane
Wariant 2
W naszej firmie zadania z zakresu funkcji marketdingj s, wykonywane 7
w jednostce organizacyjne ds. sprzgda
Wariant 3
W naszej firmie jednostka organizacyjna ds. mankgtiusytuowana
jest na ntszym szczeblu w strukturze firmy i nie ma wptywuwane decyzje 12
podejmowane w przeddiiorstwie
Wariant 4
W naszej firmie jednostka organizacyjna ds. mankgtiusytuowana
jest wysoko w strukturze firmy i ma wpltyw na ime decyzje podejmowane 56
w przedsgbiorstwie
Wariant 5
W naszej firmie zadania z zakresu marketingwgkonywane w jednostce
organizacyjnej ds. marketingu oraz w takich jedkact organizacyjnych 28
firmy jak: sprzeda, produkcja, zaopatrzenie, kadry
Wariant 6
W naszej firmie brak jest jednostki organizacyjdgej marketingu a zadania
z zakresu marketinguy svykonywane w takich jednostkach organizacyjnych 40
przedstbiorstwa jak: produkcja, finanse, zaopatrzeniegjékkadry, public
pelations
Wariant 7
Outsorcing w zakresie funkcji marketingowej. Fukigjarketingowa brak
jest wykonywana tylko przez zewtnzne firmy
Wariant 8.
W naszej firmie nie wykonuje sizada z zakresu marketingu, 8

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Wsrdd badanych przeddiiorstw z brany przemystowej wariant 4 jest nagez
sciej stosowany. Wskazato tak 56 mepmdw. W przypadku tych firm dziatald
marketingowa jest skoncentrowana w specjalistyczednostce marketingowe;j
usytuowanej wysoko w strukturze firmy, a personal wptyw na wane decyzje
podejmowane w przeddiiorstwie. W 40 przebadanych firmach dominuje watria
6, a wec mimo, i nie ma dzialu marketingu realizacja funkcji odbysiaw in-
nych jednostkach organizacyjnych firmy. Zdaniem qmatych 28 menegréw
w ich przedsibiorstwach wysfpuje wariant 5. Zadania z zakresu marketingu
sa wykonywane zaréwno w dziale marketingu jak i w @statych jednostkach
firmy. W kolejnych 25 firmach brak jest w strukteréirmy jednostki marketingo-
wej. Nie g takze wykonywane zadania marketingowe. Prawdopodobedt |
to zwigzane ze specyfikfirmy. Wiekszai¢ z tych podmiotow produkuje jeden lub
kilka wyrobdéw przeznaczonych tylko dla jednego katkego odbiorcy. To cal-
kowite uzalenienie s¢ i skoncentrowanie produkcji dla jedynego klienta,
nie sprzyja realizacji zadaze sfery marketingu. Najmniej przeglsiorstw stosuje
wariant 2,3 i 8. Natomiagadne z badanych firm nie wdndo wariantu 7.

3.2. Bariery w rozwoju funkcji marketingowej w bageh przedgbiorstwach

Identyfikacja przeszkdd utrudniglych skuteczny rozwoj funkcji marketingo-
wej w przedsjbiorstwach byta kolejnym przedmiotem bad&truktue odpowie-
dzi badanych w tym zakresie zaprezentowano w tghell przeprowadzonych
bada wynika, ze najwaniejsz barieg negatywnie determinafa rozwoj funkciji
marketingowej w przeddbiorstwach g ograniczenia finansowe firmy. Z jednej
strony uniemaliwiaja one tworzenie jednostek marketingowych, z drugidja-
zanie innowacji w zakresie dziatakw marketingowej. Koleja barieg utrudnia-
jaca rozwdj marketingu w badanych przegtsorstwach jest traktowanie okfe-
nych funkcji realizowanych w przegsiorstwach jako wiogce. Badani wskazy-
wali przede wszystkim na produka nasgpnie na sprzedaW ponad 40 podmio-
tach nie odnotowan@adnych barier w skutecznym rozwoju funkcji markgtin
wej.
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Tabela 2. Przeszkody w skutecznym rozwoju funkcji marketingowej w badanych jednostkach gospo-

darczych
Bariery w rozwoju marketingu w badanych przedsgbior- Liczba wskazai
stwach przez menederéw?
Trudndici w pozyskaniu specjalistéw ds. marketingu 24
Nieodpowiednia liczba firMwiadczcych specjalistyczne 12
ustugi w zakresie marketingu
Ograniczenia finansowe firmy 60
Postawa kadry zagdzapcej firmg 28
Priorytet uzyskuyj inne funkcje w firmie, progzwymienit 32
jakie? - produkcja, sprzetla
Trudndi¢ przetamania sposobu étgnia i dziatania personeld 16
wykonawczego
Brak jakichkolwiek przeszkdd w rozwoju marketingu 44
w naszej Firmie
Inne przeszkody 12

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw z przeprowadzonych badan.

3.3. Outsourcing w zakresie wybranych elementokcjumarketingowej w bada-
nych podmiotach gospodarczych

Przedsibiorstwa z bragy przemystowej korzystajz nasgpujacych ustug firm
zewretrznych:

- badania rynku,

- szkolenia marketingowe,

- szkolenia z zakresu ofert handlowych,

- szkolenia z obszaru wydajw pracy,

- projektowanie opakowia

- doradztwo marketingowe,

- tworzenie strony internetowe;j,

- reklama w Internecie,

- przygotowanie stoiska na targach.

2 Meneder wypetniajcy kwestionariusz ankiety mégt wyliranax. trzy bariery w rozwoju funkcji
marketingowej w przedabiorstwie. W zwizku z tym, odpowiedzi badanych nie sumsig do stu.
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Podsumowanie

Zaprezentowane w opracowaniu wyniki badgazedstawia aktualny stan w za-
kresie organizacji funkcji marketingowej w przedsorstwach z braty przemy-
stowej. Dobér przedsbiorstw miat charakter celowy, w zgzku z tym nie naley
traktowa otrzymanych wynikéw jako pelne, pozwaleg tym samym wnioskowa
na ca4 populac badan. Jednak przeprowadzone badanie piotee ma okréo-
ng wartas¢ poznawcz, gdyz ukazuje rane podejcia w sferze rozwizan struktu-
ralnych w zakresie jednej z waejszych funkcji przedsbiorstwa — funkcji mar-
ketingowej.
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