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Streszczenie

Cel: Celem artykutu jest ocena zakresu wykorzystania narzedzi marketingu mix przez mikroprzedsie-
biorstwo, czyli przedsiebiorstwo o niewielkiej skali dziatalnosci.

Metodyka: Do przygotowania opracowania wykorzystano metody badawcze typu desk research:
metode opisowg, analize SWOT, analize poréwnawczg oraz wywiad swobodny i obserwacje. W pracy
przedstawiono autorskg analize marketingu mix, z omdwieniem specyfiki instrumentéw marketingu
mix wykorzystywanych przez badane mikroprzedsiebiorstwo produkcyjno-ustugowe.

Wyniki: Badania wykazaty, ze w zarzadzaniu mikroprzedsiebiorstwem wykorzystuje sie narzedzia
marketingu mix w zakresie typowym dla najmniejszych firm prowadzacych dziatalno$¢ w branzy
architektury ogrodowej. Po zidentyfikowaniu mocnych i stabych stron analizowanego przedsiebiorstwa
oraz szans i zagrozen wystepujacych w jego otoczeniu (analiza SWOT) nalezy stwierdzi¢, ze omawiany
w pracy podmiot gospodarczy bedgcy mikroprzedsiebiorstwem ma wiecej stabych stron niz mocnych,
nawet w sytuacji, gdy warunki zewnetrzne sprzyjajg rozwojowi tej jednostki gospodarcze;j.

Implikacje i rekomendacje: Uwzgledniajgc wyniki przeprowadzonych badan, mozna rekomendowac,
zeby zarzadzajac mikroprzedsiebiorstwem, skoncentrowac sie przede wszystkim na zwiekszaniu
wpltywow srodkdw finansowych, zmniejszeniu kosztéw dziatalnosci, zwiekszeniu dostepnosci towarow
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handlowych, unowoczes$nieniu asortymentu oferowanych produktédw, podniesieniu efektywnosci
produkcji, tworzeniu strategicznych partnerstw oraz zachowaniu wysokiej pozycji na rynku na tle
innych konkurentéw.

Oryginalnosé/wartosé: Przeprowadzono autorski przeglad literatury przedmiotu w celu zapre-
zentowania réznych podejs¢ do rozumienia koncepcji marketingu mix. Uzupetniono aktualng wiedze
na temat zastosowania instrumentdw marketingu mix przez mate przedsiebiorstwo, positkujgc sie
okreslonym studium przypadku.

Stowa kluczowe: marketing mix, mikroprzedsiebiorstwo, architektura ogrodowa

1. Wstep

Zmieniajg sie gusty i preferencje konsumentéw w zakresie zagospodarowania przydomowych ogrodéw,
ogrodkéw dziatkowych czy dziatek typowo rekreacyjnych infrastrukturg dekoracyjno-uzytkows (Lipifiska
i in., 2014, s. 86-101). Z roku na rok obserwuje sie rosngce zainteresowanie wielu konsumentéw
produktami architektury ogrodowej, takimi jak altanki, zadaszenia czy pergole. W $lad za wzrastajgcym
popytem na tego typu produkty zwieksza sie rowniez liczba przedsiebiorstw oferujgcych ustugi z tego
zakresu. Zeby staé¢ sie konkurencyjnym na rynku, przedsiebiorcy wykorzystujg w coraz szerszym
zakresie narzedzia marketingu mix, takie jak: produkt, cena, dystrybucja, promocja, personel. Inny
moze by¢ jednak zakres zastosowania tych instrumentéw przez réznej wielkosci podmioty gospodarcze
prowadzgce swojg dziatalnos¢ na tym samym rynku. W celu zidentyfikowania zakresu wykorzystania
narzedzi marketingu mix przez mikroprzedsiebiorstwo przeprowadzono autorskg analize matego
przedsiebiorstwa. Potgczyta ona specyfike instrumentéw marketingu mix, jakie wykorzystuje badane
mikroprzedsiebiorstwo produkcyjno-ustugowe, z dotychczasowym dorobkiem naukowym wspodtczesnej
mysli marketingowej. Na podstawie przeprowadzonych analizy literatury przedmiotu i obserwacji
sytuacji na badanym rynku sformutowano nastepujgce pytania badawcze:

o Czy mate przedsiebiorstwo wykorzystuje instrumenty marketingu mix?

e Jaki jest zakres wykorzystania instrumentéw marketingu mix przez mikroprzedsiebiorstwo i jakie
czynniki warunkujg taka sytuacje?

e (Czy wykorzystanie instrumentdw marketingu mix w powigzaniu z mocnymi i ze stabymi stronami
matego przedsiebiorstwa oraz z szansami i zagrozeniami pochodzgcymi z otoczenia tego podmiotu
gospodarczego majg wpltyw na jego funkcjonowanie i rozwdj?

Opracowanie poswiecono analizie wykorzystania instrumentdw marketingu mix (produkt, cena, dy-
strybucja, promocja, personel) przez wybrane mikroprzedsiebiorstwo. W poczatkowej czesci dokonano
przegladu literatury przedmiotu. W nawigzaniu do tych zagadnien opisowo zaprezentowano wyniki
analizy dokumentacji wewnetrznej badanego podmiotu gospodarczego w powigzaniu z informacjami,
jakie uzyskano na podstawie przeprowadzanego wywiadu swobodnego zzarzadzajagcym matym
przedsiebiorstwem oraz z wiasnych obserwacji. Sformutowano wnioski koricowe.

2. Marketing mix — definicje i sposoby dziatania

W literaturze przedmiotu istniejg rézne podejscia do pojec,, marketing” i ,marketing mix”. Paul Baines,
Chris Fill i Sara Rosengren (2017, s. 6) opisujg marketing jako zestaw przedsiebiorstw czy instytucji,
rowniez operacji polegajgcych na prostym dostarczaniu wymiennych informacji, dostawie i zamianie
asortymentow albo pomystéw, ktére majg duzg wage dla kontrahentéw, wspoétpracownikéw czy
populacji jako catosci. Philip Kotler i wspdtautorzy definiujg marketing jako funkcje i zbiér przeznaczony
do tworzenia, informowania, doreczania wartosci kontrahentom i zarzgdzania, bazujacy na zarza-
dzaniu czy polepszaniu optacalnych wiezi z kontrahentami (Kotleriin., 2013, s. 4). Mirko Dissel (2009,
s. 14) twierdzi, ze marketing jest systemem planowania, kontrolowania czy realizowania miedzy innymi
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pomystéw, ustalania cen, okreslania promocji, promowania wyrobdw i $wiadczen, aby dokonac rotacji
polegajgcej na spetnieniu wymogdw jednoosobowych i koordynacyjnych. Uwaza sie, ze marketing to
funkcja jednostki gospodarczej majaca na celu sprawdzenie obszaru sprzedazy i kupna z zamiarem
poznania, czego potrzebujg kontrahenci, aby zaspokoi¢ potrzeby klientdw, z wykorzystaniem réznych
inicjatyw. Umiejetne zastosowanie instrumentéw marketingu mix powinno sie przyczyni¢ do zakty-
wizowania sprzedazy. Marketing uwzglednia réznorodne dziatania (Lundén i Svensson, 2014, s. 10-11),
co zaprezentowano na rysunku 1.

Analiza rynku Promocja
Dystrybucja - Dzialania marketingu —_— Strategie handlowe
Opracowanie Reklama

funkcjonalnosci towaru

Rys. 1. Obszary zastosowan dziatarn marketingowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Lundén i Svensson, 2014, s. 10-11).

Gary M. Armstrong podkresla, ze marketing jest uznawany za funkcje jednostki gospodarczej ukie-
runkowang biznesowo, odpowiedzialng za kontrahentéw, nabywcow i konsumentéw, zajmujaca sie
kontrolowaniem, uktadaniem i przewodnictwem korzystnych relacji z podmiotami czy klientami.
W tym wypadku marketing stuzy do osiggania dwdch gtéwnych celdéw: (1) utrzymania obecnych
kontrahentéw, konsumentow i odbiorcéw przy zapewnieniu odpowiedniego poziomu zadowolenia
i spetnienia klientow oraz (2) pozyskania nowych kontrahentéw przy ukazaniu obietnic czy poreczen
mozliwosci zdobycia wiekszej wartosci (Armstrongiin., 2009, s. 6). Alvin J. Silk (2006, s. 3) przedstawia
marketing jako stanowisko, role jednostki gospodarczej, i uznaje, ze marketing to sekwencja, z ktorej
korzysta przedsiebiorstwo, wytwarzajgc wartos¢ dla poszczegdlnych kontrahentéow czy nabywcow.
Philip Kotler wyréznia marketing menadzerski, ktéry, jego zdaniem, oznacza procedure i operacje
polegajaca na kreowaniu planu i wdrozeniu zatozen, okreslajgcych miejsce, kanat dystrybucji, promocje,
towary, Swiadczenia i ceny z zamiarem utworzenia handlu, aby zaspokoi¢ planowane rezultaty osobiste
i korporacyjne, zwane réwniez organizacyjnymi (Kotler, 2000, s. 4).

Zdaniem Muhammada Tariqa Khana (2014, s. 96), marketing mix polega na potaczeniu kazdego ele-
mentu czy czynnika, ktérym kieruje i ktéry nadzoruje kierownik, dotyczacy marketingu w celu zrealizo-
wania wymagan, a takze zaspokojenia potrzeb okreslonych klientéw na rynku. Marketing mix mozna
definiowad rowniez jako zestaw spdjnych narzedzi marketingowych wykorzystywanych w okreslonym
segmencie rynkowym do osiggniecia zamierzonych rezultatéw marketingowych zaakceptowanych
przez firme (Zollondz, 2008, s. 11). Wedtug Margarity ISoraité (2016, s. 25-37) marketing mix polega na
potaczeniu réznych czynnosci i strategii stuzgcych spetnieniu wymagan, oczekiwan, a takze zyczen
klientéw z osiggnieciem zamierzonych wynikéw marketingowych przedsiebiorstwa. Inni autorzy defi-
niujg marketing mix jako zarzadzang sekcje instrumentéw marketingowych, wywierajgca oddziaty-
wanie na poziom popytu w taki sposdb, aby powiekszyé jego poziom. Elementy marketingu, takie jak
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cena, miejsce, towar czy promocja, powinny by¢ wymierzone oraz odpowiednio realizowane, aby
efektywnie, kompetentnie i precyzyjnie oddziatywaé zgodnie z wartosciami konsumentéw — chcac
zaspokoi¢ oczekiwania, dazenia i zamierzenia przedsiebiorstwa, kazdy z elementéw marketingu musi
by¢ zharmonizowany i zwarty z pozostatymi elementami (Rad iin., 2014, s. 115). Peter Doyle (2002,
s. 287) opisuje marketing mix jako zespot narzedzi marketingowych stosowanych w taki sposéb, aby
zrealizowad osobiste plany, a takze osiggnac cele w okreslonym obszarze rynku. Wskazuje sie ponadto,
ze marketing mix polega na zfaczeniu réznych dziatan marketingowych uzywanych przez jednostke
gospodarczg w celu reklamowania wytwarzanych przez przedsiebiorstwo wyrobdw czy oferowanych
ustug. Do zadan marketingu nalezg miedzy innymi badanie miejsca kupna i sprzedazy, pozyskiwanie
danych, ustalenie $ciezki rozwoju rynku, wybdr narzedzi, dobdr technik, opracowanie koncepcji
dziatania. Dziatania te sg potrzebne, aby spetni¢ wymagania i Zzgdania oraz zaspokoi¢ zapotrzebowania
kontrahentow czy konsumentéw, zrealizowac zadania stawiane przez rywalizujgce przedsiebiorstwa,
a takze osiggna¢ planowane cele jednostki gospodarczej (Singh, 2012, s. 40).

Podobnie jak rozumienie pojecia marketing, zréznicowane jest takze definiowanie marketingu mix
przez réznych autorow w literaturze przedmiotu. Pojecie marketingu mix sformutowat m.in. Philip
Kotler, wedtug ktérego marketing mix to pakiet instrumentéw strategii marketingowej wykorzysty-
wanych przez firme czy jednostke gospodarczg w celu zrealizowania wczesniej zamierzonych ambicji
oraz planéw marketingowych w okreslonym miejscu, gdzie bedg prowadzone operacje kupna i sprze-
dazy produktow (Rosa, 2016, s. 18).

W literaturze przedmiotu marketing mix rozpatruje sie takze jako koncepcje 4P, 5P, 6P czy 7P.
Pojawiaty sie one stopniowo: 4P rozszerzono do 5P, nastepnie do 6P i 7P. Marketing 4P, nazywany
takze marketingiem mix 4P, obejmuje nastepujgce elementy: promocje, towar (zwany réwniez pro-
duktem), miejsce w charakterze kanatu sprzedazy czy dystrybucji, cene. W tej koncepcji bierze sie
gtéwnie pod uwage stanowisko wytwaorcy (sprzedajgcego) oraz jego wybory czy dziatania majgce wptyw
na odczucia, a nawet oddziatywania przysztych mozliwych klientéw, odbiorcéw, kupujgcych, nabyw-
cow i innych (Tobera, 2004, s. 164). Kierownicy i inne osoby zarzgdzajgce wykorzystujg instrumenty
zatozenn marketingu mix 4P w celu realizacji zamierzonych czy okreslonych wczes$niej konkretnych
zadan, ktore przedsiebiorstwo lub jednostka gospodarcza pragnie zrealizowac za pomocg strategii
marketingowych (Vynogradova i Drokina, 2020, s. 117-118). Wykorzystanie tych instrumentéw
operacyjnych (taktycznych) osiggalnych dla firmy pozwala organizacji spetni¢ oczekiwania i zadowoli¢
przysztych kontrahentédw czy konsumentdéw uczestniczacych w transakcjach prowadzonych na rynku
(Fouzia, 2019, s. 14). Wskazuje sie ponadto, ze marketing 4P uksztattowat sie w fazie poczgtkowe;j
budowania strategii oraz planu marketingowego, podczas gdy towary materialne, obstuga logistyczna
rozprowadzania wyrobéw materialnych, szeroki przekaz informacyjny stanowity gtéwny nurt badan
(Przedworska, 2023, s. 282). Thabit Thabit i Manaf Raewf precyzujg, ze marketing mix 4P sktada sie
z kilku gtéwnych elementéw, takich jak: produkt (towar), cena, dystrybucja (miejsce), promocja. Dobre
wykorzystane tych elementéw skutkuje zwiekszeniem zadowolenia konsumentéw i kontrahentéw
przy jednoczesnym zrealizowaniu plandéw czy osiggnieciu celdw przedsiebiorstwa. Kazdy ze sktadnikéw
marketingu mix 4P odpowiada za poszczegdlne aspekty (Thabit i Raewf, 2018, s. 103).

Produkt (towar) to kazdy przedmiot czy kazde $wiadczenie wytwarzane przez dang jednostke
gospodarczy, ktdre jest oferowane w miejscu, gdzie odbywajg sie transakcje kupna i sprzedazy
z zamiarem zachecenia konsumentéw do zakupu towardw czy ustug przy jednoczesnym zaspokojeniu
potrzeb nabywcédw oraz sprzedajgcych (Ratajczyk, 2009, s. 271). Produkt jest kluczowym czynnikiem
wyrdzniajgcym sie w koncepcji marketingu mix 4P. Zostat stworzony do sprzedazy w relacji kupna czy
zakupu przez odbiorcow lub kontrahentéw. Jest wytwarzany w jednostce gospodarczej (firmie) w taki
sposab, aby sktonié¢ klientéw czy konsumentdéw do zakupu danego produktu. Odbiorcy majg mozliwosé
zakupu czy nabycia, spozycia, zuzycia, stosowania lub wykorzystania towaru w celu spetnienia indy-
widualnych wymagan, zaspokojenia pragnien oraz oczekiwan (Panczyk, 2015, s. 19). Nalezy sie zgodzic¢
z Kazimierzem Rogozinskim, ze ustugi s3 w marketingu rowniez produktem, poniewaz sg definiowane
jako towar przeznaczony do sprzedazy, czyli handlowy (Rogozinski, 2012, s. 12). Produkt zwigzany jest
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gtéwnie z wyrobem oraz ze $wiadczeniami ukazywanymi za posrednictwem jednostki gospodarczej.
Patrzac obiektywnie, towar mozna zdefiniowa¢ w formie zestawu profitéw czy zalet, ktéry specjalista
ds. marketingu, czyli ekspert, prezentuje przysztym zainteresowanym kontrahentom w stosownej
(adekwatnej) kwocie. W rezultacie produkt (towar) nalezy do istotnych komponentéw marketingu mix
(Thabit i Raewf, 2018, s. 103).

Cena jest odzwierciedlana jako srodki finansowe, jakie nalezny przekazaé sprzedawcy, aby zakupic
dany towar czy dang ustuge. Moze by¢ postrzegana jako wskaznik gotowkowy (pieniezny) poziomu
wyrobu. Cena jest miedzy innymi kwotg, za jakg sprzedawca oferuje dane towary czy swiadczenia,
uwzgledniajgc koszty wyrobu oraz planowany zysk na danym produkcie (Szromnik, 2017, s. 5). Cena
nalezy do gtéwnych instrumentéw koncepcji marketingu mix 4P. Zdarza sie, ze jest ona opisywana
wedtug perspektywy obszaru handlowego i wydatkow (Zrobek, 2003, s. 47). Cene definiuje sie jako
miare produktu lub swiadczen przedstawiong w jednostce srodkéw pienieznych, czyli miedzy innymi
w gotéwce. Mozna wiec zdefiniowad jg jako wiasciwg ilos¢ pieniedzy, za jakie mozna naby¢ dany wyrdb
(towar, produkt) lub dane swiadczenia. Cena w odniesieniu do odbiorcow, kontrahentéw ioséb
nabywajgcych jest wydatkiem (optatg), czyli inaczej kosztem, w sytuacji, kiedy klienci bedg mieli
potrzebe nabycia czy posiadania danego produktu lub danej ustugi. Cena tworzy przychody pieniezne,
czyli dochody przedsiebiorstwa badz organizacji (Pawlicz i in., 2014, s. 35). Cena to miedzy innymi ilos¢
pieniedzy zabierana w wypadku nabywania dowolnie wybranego towaru lub swiadczenia. Okreslenie
wartosci danego produktu, czyli ceny, to skomplikowana czynnos$¢. Eksperci marketingowi sg zobo-
wigzani zna¢ sktadniki, ktére mogg wptywaé na przebieg wyznaczania ceny. Takie miedzy innymi, jak
popyt na towar czy ustuge, wydatki zwigzane z produktem, mozliwosci klientow w zakresie optaty za dany
wyréb czy za dane swiadczenie, regulacje panstwowe, stawki obowigzujgce u rywali (konkurentow) na
okreslone produkty. Bardzo wazng czynnoscig jest ustalenie odpowiedniej kwoty (ceny) za dany towar,
poniewaz oddziatuje to na liczbe kupowanych wyrobdéw i $wiadczen, ajednoczes$nie wptywa na
efektywnos¢ ekonomiczng danego przedsiebiorstwa (Thabit i Raewf, 2018, s. 103).

Kolejnym instrumentem marketingu mix 4P jest dystrybucja, zwana takze miejscem. Dystrybucja moze
byé rozumiana jako sekwencja dziatan majgcych na celu przekazanie wyrobéw gotowych do kontra-
hentdw koncowych. Praktyka dystrybucyjna obejmuje miedzy innymi: organizacje, planowanie,
kontrole, przeptyw informacji, przemieszczanie sie produktéw i ustug, rozliczenia (transakcje finansowe
i pieniezne), prawo do uzytkowania (wtasnosci), dyskusje na temat targowania, zlecenia (Kubicka, 2007,
s. 105). Produkty s3 wytwarzane przez przedsiebiorstwo z zamiarem sprzedazy, aby osiggnac
odpowiedni zysk z danej transakcji. Wazne w handlu jest miejsce, gdzie bedg odbywaly sie transakcje
kupna i sprzedazy. Za kluczowe nalezy uznaé, zeby dany towar byt juz wytworzony i gotowy do finalnej
sprzedazy w danym miejscu, gdzie bedg sie odbywa¢ wymiany handlowe. Tworzy to faricuch
obejmujacy ludzi i przedsiebiorstwa czy jednostki gospodarcze. Na przyktad tancuch dostaw obejmuje
hurtownikéw, dystrybutoréw, sprzedawcéow detalicznych i odbiorcéw — wszyscy oni wptywajg na
modelowanie systemu dystrybucyjnego przedsiebiorstwa. Firma powinna podja¢ decyzje, jak sprzeda-
wac swoje towary: osobiscie poszczegélnym kontrahentom, odbiorcom finalnym czy z udziatem
posrednikédw (dystrybutorédw). Aby dystrybucja i inne instrumenty zatozenia marketingu mix 4P
funkcjonowaty odpowiednio, muszg ze sobg wspdtpracowac. Jesli cena zakupu danego towaru czy
danej ustugi sie zwiekszy, to che¢ zakupu produktéw przez klientéw (konsumentéw) moze ulec
zmniejszeniu, spadnie takze liczba sprzedawanych produktéw (Thabit i Raewf, 2018, s. 104). Miejsce
(dystrybucja) dotyczy decyzji doboru Sciezek (kanatdéw) sprzedazy, tancucha dostaw i procesu
przemieszczania sie wyrobow (Lotko, 2009, s. 80).

Promocja, nalezgca do gtdwnych elementéw tak zwanych narzedzi marketingu mix 4P, polega na
wysytaniu, przekazywaniu i udostepnianiu danych (informacji) miedzy handlowcem (sprzedawca)
a przysztym mozliwym klientem (odbiorcg) albo réznymi kontrahentami nalezgcymi do systemu
dystrybucji (Gebarowski, 2007, s. 7). Philip Kotler (1994, s. 90) podkresla, ze definicja promocji dotyczy
réoznorodnych wariantéw dziatan, ktdre organizacja lub jednostka gospodarcza realizuje, aby udzieli¢
informacji na temat istotnych parametréw wyrobu czy Swiadczen w celu zachecenia przysztych



Analiza instrumentéw marketingu mix stosowanych we wspoétczesnym mikroprzedsiebiorstwie 117

odbioréw do zakupienia danego produktu. Promocja moze byé przedstawiona jako metoda przeka-
zywania informacji przez przedsiebiorce do potencjalnych nabywcéw czy konsumentéw. Komunikacja
miedzy sprzedajgcymi, a kupujgcymi ma przynies¢ korzysci przez wzrost liczby nabywanych przez
klientow wyrobow czy sSwiadczed wytwarzanych przez dang jednostke gospodarczg (Sztucki, 1995,
s. 17). Reklama moze by¢ réwniez opisywana jako komunikacja marketingowa (Cyrson, 1994, s. 37).
Promocja obejmuje miedzy innymi takie sekcje reklamowo-handlowe, jak relacje publiczne, reklama,
pokazy, prezentacje.

Inicjatywy promocyjne czy marketingowe polegajg gtdwnie na zwiekszeniu sprzedazy danych pro-
duktéw oraz przyciggniecie do okreslonych wyrobdéw i ustug wytwarzanych i $wiadczonych przez
organizacje nowych nabywcéw czy kontrahentéw. W gtdwnej mierze promocja dazy do tworzenia
i rozwoju danych towardw czy Swiadczen w sektorze handlowym (Thabit i Raewf, 2018, s. 104), a pole-
ga na wzrosScie wiedzy ludzi na temat oferowanego produktu przez dane przedsiebiorstwo w celu
przekonania ich do jego zakupienia (Marcinkiewicz, 2011, s. 105).

Marketing mix 5P, 6P oraz 7P utozsamia sie z marketingiem mix 4P, poniewaz koncepcje te s3
poszerzone miedzy innymi o poszczegdlne instrumenty marketingowe, czyli kolejne ,,P” (Rosa, 2014,
s. 164).

Marketing mix 5P polega na zaspokajaniu potrzeb klientow i realizacji wczesniej zamierzonych plandw
przez przedsiebiorstwo przy uzyciu odpowiednich strategii i pieciu instrumentéw marketingowych
(Aurinaya i Chasanah, 2023, s. 240). Narzedzia marketingowe sktadajg sie miedzy innymi z towaru
(produktu), ceny, promocji (reklamy), dystrybucji (miejsca) i ludzi (personelu) (Deren i Skonieczny,
2018, s. 27). W wypadku wykorzystywania marketingu mix przez przedsiebiorstwa swiadczgce ustugi
koncepcja 4P jest czesciowo niewystarczajgca. Dlatego dodano do standardowych instrumentdw, czyli
ceny, towaru (produktu), promocji (reklamy) oraz miejsca (dystrybucji), personel, tworzgc marketing
mix 5P (Wojciechowska, 2007, s. 14) (rys. 2).

Marketing mix 5P

TN

Produkt Cena Miejsce Promocja Personel
(towar) (dystrybucja) (reklama) (ludzie)

Rys. 2. Instrumenty marketingu mix 5P

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Trojanowski, 2012, s. 2320).

Ludzie (personel) nalezy postrzegac przede wszystkim jako zbdr osdb pracujgcych w danym przed-
siebiorstwie czy w danej organizacji, lecz réwniez jako $wiadczenia pracownicze, zdobywanie wiedzy
przez pracownikéw, wzrost umiejetnosci, zachecenie ludzi do wykonywania czynnosci przez moty-
wowanie i nagradzanie najbardziej efektywnych robotnikow (pracownikéw) przekazujgcych wyroby oraz
Swiadczenia wytworzone przez jednostke gospodarczg kontrahentom. Osoby pracujgce na réznych
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stanowiskach w danej firmie powinny posiada¢ wiedze, doswiadczenie, wyksztatcenie, kwalifikacje,
umiejetnosci i zachowania niezbedne na danym stanowisku (Molenda i Kruhlaya, 2018, s. 324-325).

Marketing mix 6P jest poszerzong wersjg marketingu mix 4P o takie instrumenty, jak personel i procesy.
Obejmuje on miedzy innymi odpowiednie wykorzystanie narzedzi marketingowych, aby zaspokoic
kontrahentédw przez dobieranie wifasciwych wyrobdéw i swiadczen, biorgc pod uwage wymagania
i oczekiwania nabywcow (Gilaninia i in., 2013, s. 56).

Proces, jeden z gtéwnych instrumentéw marketingu mix 6P, obejmuje struktury dziatania, systemy
i mechanizmy, na skutek ktérych $wiadczenia sg kreowane, produkowane oraz doreczane nabywcom.
Dotyczy réwniez wyboru postanowien zwigzanych z rolg kontrahentéw czy pracy pracownikow zwia-
zanych z wyznaczeniem samodzielno$ci wykonywania czynnosci zatrudnionych w firmie oséb, udziatu
czy niezaleznosci klienteli, ustalaniu daty zgromadzenia i ustalenia stopnia efektywnosci (Htadki, 2012,
s. 86).

Marketing mix 7P jest poszerzeniem komponentéw marketingu mix 4P o personel (ludzi), proces
i Swiadectwo materialne (cechy fizyczne). Koncepcja marketingu mix 7P jest zwigzana z ustugami, ze
Swiadczeniami oraz z produktami fizycznymi. Wykorzystanie instrumentéw marketingu mix 7P pozwala
przedsiebiorstwu osiggngé wczesniej zamierzone cele przy jednoczesnym zadowoleniu nabywcow czy
odbiorcow (Bregiel i in., 2020, s. 26).

Cechy fizyczne, zwane réwniez swiadectwem materialnym, wywierajg wptyw na postanowienia
i wybory kontrahentdw czy nabywcéw. Odbywa sie to w trakcie nabywania czy uzytkowania dostep-
nych wyrobdéw lub swiadczen proponowanych przez dang jednostke gospodarczg. Mozna wyrdznic
nastepujgce cechy fizyczne, ktére oddziatujg na kupujgcych: znak firmowy, barwy, szata graficzna,
wyglad, urzadzenia, surowce uzywane do produkcji, obiekty, ktdre nie wywierajg zbyt duzego wptywu
na érodowisko, konstrukcje budowlane i inne (Novendy i Sukardi, 2017, s. 3). Swiadectwo materialne
zwigzane jest ze wskaznikami charakteryzujgcymi marke przedsiebiorstwa (Bregiel i in., 2020, s. 28).

Koncepcje marketingu mix 5P, 6P i 7P sg najczesciej uzywane w analizie dziatalnosci handlu i ustug,
poniewaz zawierajg one dodatkowe instrumenty marketingowe, takie jak personel, procesy, a takze
Swiadectwa materialne, ktdre ulepszajg czy wzbogacajg strategie i dziatania marketingowe. Marketing
mix 4P jest z kolei przeznaczony gtéwnie do zarzadzania wytworzonymi produktami (lvy, 2008, s. 289).
Zdaniem autorek niniejszego opracowania, takie rozumienie koncepcji marketingu mix 4P jest
niewystarczajagce w odniesieniu do proceséw produkcyjnych odbywajgcych sie we wspodtczesnych
przedsiebiorstwach.

Oprécz wczesniej wymienionych i scharakteryzowanych koncepcji marketingu mix w literaturze
przedmiotu wystepuje koncepcja marketingu mix 4C, zwigzana gtdwnie z analizg zapotrzebowania
klientow. Koncepcja ta polega na zaspokojeniu wymagan czy pragnien konsumentéw, wzroscie ich
satysfakcji, redukcji wydatkéw kupujacych za nabywane produkty, zagwarantowaniu konsumentom
wysokiego poziomu komfortu w kupowaniu réznego rodzaju towaréw czy ustug oraz prowadzeniu
wymiany informacji z odbiorcami. Marketing mix 4C obejmuje takie instrumenty, jak wymiana infor-
macji (komunikacja), komfort (wygoda), konsument (klient), wydatki (koszty) (Chunling, 2020, s. 455).
Wazne jest, aby w marketingu mix 4C wszystkie elementy tej koncepcji wspotgraty. Jesli ktorys
z instrumentow nie bedzie w relacji zinnymi, moze dojs$é do sytuacji, ze dany sprzedawca moze odnies¢
porazke przez brak ciggtosci strategii, zwanej rowniez systemem. Koncepcja 4C moze by¢ postrzegana
jak marketing mix 4P, istniejg jednak znaczne rdznice: marketing mix 4P koncentruje sie gtéwnie na
tworzeniu produktéw (materialnych, niematerialnych, mikséw cech materialnych i niematerialnych),
z kolei marketing 4C na pierwszym planie umieszcza klienta. Oferent produktu okresla cene, mase
i wartos¢ okreslonego wyrobu, wyznacza gérng granice cenowg, wedtug jakiej moze naby¢ wybrany
towar, pokazuje najlepszy sposodb, ktdry preferuje jako dostarczenie danego produktu. Konsument
chce by¢ widoczny, uwzgledniony i postrzegany indywidualnie, a nie grupowo jako nabywca promocji
okreslonych artykutéw. Wazna jest dla niego wymiana informacji, aby w jak najlepszy sposéb dobrac
i stworzy¢ odpowiedni produkt (Ober, 2016, s. 346). Koncepcja marketingu mix 4C jest zwigzana
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gtéwnie z klientem, miedzy innymi bierze pod uwage oddziatywania nabywcéw kupujacych dane
produkty czy towary. Skupia sie szczegdlnie na tym, aby wyroby wytwarzane przez dane przedsie-
biorstwo zapewniaty kupujgcym peten zakres ustug w taki sposdb, by spetni¢ ich wymagania i zaspokoic
ich pragnienia, a dzieki informacji zwrotnej — wyeliminowaé ewentualne trudnosci, przeszkody i prob-
lemy (Zidtkowska, 2017, s. 61).

W celu przeprowadzenia analizy i oceny wykorzystania instrumentéw marketingu mix w matym
przedsiebiorstwie postuzono sie koncepcjg marketingu mix 5P. Przestankg do zastosowania tej kon-
cepcji jest fakt, ze jest to najczesciej uwzgledniane rozwigzanie do analizy funkcjonowania w zakresie
handlu i ustug mikroprzedsiebiorstw.

3. Metodologia

Do przygotowania opracowania wykorzystano metody badawcze typu desk research: metode opisowg,
analize SWOT, analize poréwnawczg oraz wywiad swobodny i obserwacje. Skorzystano z wazniejszych
pozycji literaturowych z zakresu marketingu i dokonano ich analizy. Opisowo zaprezentowano rézne
podejscia do marketingu i marketingu mix oraz istoty ich rozumienia. Dane pierwotne pozyskano
z badanego mikroprzedsiebiorstwa Drew-Ekspert, positkujgc sie metodg analizy dokumentacji wewnetrz-
nej. Dodatkowo zastosowano metode obserwacji czynnosci produkcyjnych iinnych, na co wyrazit
zgode wiasciciel analizowanego podmiotu gospodarczego.

Analizowane przedsiebiorstwo Drew-Ekspert prowadzi dziatalno$¢ produkcyjno-ustugowsq na lokalnym
rynku architektury ogrodowej. Ma swojg siedzibe w wojewddztwie dolnoslgskim, w miejscowosci
oddalonej o 10 km od wschodniej granicy Wroctawia. Oferuje altany ogrodowe, tarasy, zadaszenia
i inne podobne produkty oraz powigzane z tym ustugi (zwtaszcza instalowanie, malowanie, renowacje).
W dniu zatozenia, w marcu 2020 roku, analizowany podmiot gospodarczy zatrudniat tylko dwdch
pracownikdw, obecnie zatrudnia trzech.

W celu przeprowadzenia analizy i oceny wykorzystania instrumentéw marketingu mix w przyjetym do
badan mikroprzedsiebiorstwie i jego otoczeniu konkurencyjnym postuzono sie koncepcjg marketingu
mix 5P. Przestanka do zastosowania takiego podejscia jest fakt, ze koncepcja marketingu mix 4P jest
czeSciowo niewystarczajgca dla sfery handlu oraz ustug i wymaga uzupetnienia o dodatkowy instrument,
jakim jest personel. Tworzy to koncepcje marketingu mix 5P.

Procedura badawcza polegata na zidentyfikowaniu:

e misji i wizji rozwoju,

e zakresu dziatalnosci,

e gtdwnych partneréw handlowych w zakresie zaopatrzenia w podstawowe materiaty do produkcji
(okreslenie tancucha dostaw),

¢ metod ustalania cen dla oferowanych produktéw i prowadzonej polityki cenowej (rabaty),

e sposobow dystrybucji produktéw do ich ostatecznych odbiorcow,

e zakresu wykorzystania narzedzi promocji mix (reklama, promocja sprzedazy i inne),
e zarzadzania personelem.

Chcac uzyskac bardziej wszechstronng ocene sytuacji badanego podmiotu gospodarczego w zakresie
wykorzystania instrumentdw marketingu mix, dokonano analizy SWOT, ktéra stuzy do wewnetrznej
analizy przedsiebiorstwa i jego otoczenia w celu zoptymalizowania zarzgdzania firmg lub budowy dla
niej planu strategicznego (Garbarski i in., 2001, s. 106; Gierszewska i Romanowska, 2017; Gurel, 2017;
Pieloch-Babiarz i Sajndg, 2019, s. 18; Pomykalski, 2012, s. 63; Szatata i Zwozdziak, 2011, s. 1106; Urban
i in., 2017, s. 148). Miata ona na celu ujawnienie mocnych i stabych stron badanego matego przed-
siebiorstwa Drew-Ekspert oraz ukazanie szans i zagrozen pochodzacych z jego otoczenia, a w kon-
sekwencji — sformutowanie zalecen dla jego dalszego rozwoju.
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4. Rezultaty badan

Badania wtasne potwierdzajg, ze mate przedsiebiorstwa operujace na analizowanym rynku architektury
ogrodowej najczesciej prowadzg dziatalnosé o lokalnym zasiegu. Ich misjg jest dgzenie do bycia gtow-
nym dostawcg wysokiej jakosci towaréw wykonywanych z drewna (tarasy, zadaszenia, domki drewniane,
altany ogrodowe i inne) oraz ustug (renowacja produktéw, malowanie i inne), ktére na wysokim pozio-
mie zaspokajajg oczekiwania i pragnienia klientdw. Przez szczegdlng dbatosc o jakosé i innowacyjnosé
oferowanych produktéw i ustug oraz zréwnowazony postep tego typu przedsiebiorstwa w znacznym
stopniu angazujg sie w zaspokajanie potrzeb nabywcéw. Z kolei wizjg matych przedsiebiorstw z branzy
architektury ogrodowej jest dgzenie do usytuowania sie kazdej z tych jednostek gospodarczych na
kluczowym miejscu na rynku oraz zdobycie przewagi nad konkurencjg na rynku lokalnym. Przedsie-
biorstwa dazg do tego, aby postrzegano je za najbardziej:

e lojalnych,

zaufanych,

nowatorskich,

e innowacyjnych,

e cenionych wykonawcow i dostawcow produktow i ustug.

Specyfikg wielu matych przedsiebiorstw oferujgcych architekture ogrodows jest realizacja indywidual-
nych projektéw, zgodnie z zamdwieniami sktadanymi przez klientdw, na przyktad przygotowanie
projektu tarasu ogrodowego (bardzo czesto z wykorzystaniem programéw komputerowych Paint 3D
czy AutoCAD, obstugujacych ptaszczyzny 3D) wraz z propozycjg doboru materiatu (na przyktad drewno
konstrukcyjne lite — modrzewiowe, swierkowe czy sosnowe), wykonanie projektu i jego instalacja
u klienta.

Gtéwnym partnerem handlowym przedsiebiorstw z analizowanej branzy w zakresie zaopatrzenia
w podstawowe materiaty do produkcji sg specjalistyczne hurtownie. Stata i wieloletnia wspétpraca
partnerow handlowych sprzyja minimalizacji ryzyka. Mate przedsiebiorstwa czesto realizujg zakupy
materiatdw pomocniczych w sklepach wybranych sieci handlowych, na przykfad:

e Leroy Merlin,

e (Castorama,

e ALGASp.zo.0,
e Allegro Business.

tancuch dostaw dla przyktadowego matego przedsiebiorstwa z branzy architektury ogrodowej zapre-
zentowano na rysunku 3.

DrewPartner Sp. z 0.0. ﬁ
Leroy Merlin ﬁ ﬁ Klient
Castorama — Przedsigbiorstwo
ALGASp.zo.o0 ﬁ ﬁ Transport ﬁ Klient
Allegro Business ﬁ

Rys. 3. tancuch dostaw przyktadowego matego przedsiebiorstwa z branzy architektury ogrodowej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji z przedsiebiorstwa.
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tancuch dostaw przyktadowego matego przedsiebiorstwa jest podzielony na dwie czesci (rys. 3).
Pierwsza czes$¢ tego tancucha obejmuje powigzanie sieci handlowych Leroy Merlin, Castorama, ALGA
Sp. z 0.0. czy Allegro Business z analizowanym przedsiebiorstwem iz klientem. W tym wypadku
materiaty potrzebne do wytworzenia danego produktu sg odbierane przez dane przedsiebiorstwo
i dostarczane bezposrednio do klienta, gdzie pdzniej odbywa sie realizacja przygotowanego wczesniej
projektu. Wszystkie prace zwigzane z wykonaniem produktu zamdéwionego przez nabywce odbywajg
sie w miejscu wczesdniej uzgodnionym z kontrahentem.

Druga cze$¢ tarncucha dostaw obejmuje powigzanie sieci handlowych Leroy Merlin, Castorama, ALGA
Sp. z 0.0. czy Allegro Business z danym przedsiebiorstwem i uwzglednia transport oraz relacje
z klientem. W tym wariancje materiaty potrzebne do wytworzenia konkretnego produktu sg odbierane
przez dane przedsiebiorstwo. Nastepnie materiaty te sg wykorzystywane w siedzibie tego podmiotu
gospodarczego do produkcji wyrobu wczesniej zamdéwionego przez nabywce. Przedsiebiorstwo po
realizacji danego zlecenia transportuje towar bezposrednio pod wskazany adres przez klienta.

Dos¢ czesto mate przedsiebiorstwa z analizowanej branzy nie majg statego cennika dla oferowanych
projektéw. Koszty zwigzane z wytworzeniem produktéw sg ustalane indywidualnie dla poszczegdlnych
zamoéwien. Wynika to ze znacznego zréznicowania projektow (wymiary zamdéwionego produktu, rodzaj
zastosowanego materiatu, dodatki specjalne, dodatkowe zabezpieczenia i inne).

Przy wycenie projektéw pomocny jest najczesciej program komputerowy Excel, w ktérym sporzadza
sie zestawienie kosztéw zwigzanych z wytworzeniem zamdwionego przez klienta produktu, jego
transportem i montazem oraz ustala sie marze i ostateczng cene.

Sprzedaz produktéw jest realizowana najczesciej w dwojaki sposdb: na miejscu —w przedsiebiorstwie
(produkty o mniejszych gabarytach) lub bezposrednio u klienta (wieksze gabarytowo produkty).

Dystrybucja towaréw moze by¢ realizowana bezptatnie lub ptatnie, srodkami transportu danego
przedsiebiorstwa lub zamawiajgcego. Decyduje o tym wtasciciel przedsiebiorstwa w prowadzonych
negocjacjach z kontrahentem. Zazwyczaj transport zamoéwionych produktéw odbywa sie w stosun-
kowo nieduzym promieniu od siedziby przedsiebiorstwa, na przyktad do okoto 60 km.

Stosunkowo niewiele jest narzedzi promocji wedtug koncepcji marketingu mix, ktére sg wykorzy-
stywane przez mate przedsiebiorstwa. Z jednej strony wynika to z ograniczonych srodkdéw finansowych,
jakimi dysponuja tego typu podmioty gospodarcze, z drugiej zas — z istniejgcych potrzeb. Analizowane
mikroprzedsiebiorstwo reklamuje sie gtdwnie na portalach spotecznosciowych, przede wszystkim na
Facebooku i Instagramie. Sg tam udostepniane zdjecia oferowanych produktéw wraz z opisem zakresu
Swiadczonych ustug. Zainteresowani mogg sie zapoznaé nie tylko z ukonczonymi wybranymi
projektami, ale takze z nowg ofertg towardw i ustug.

Wykorzystywana jest takze reklama mobilna — w formie logo przedsiebiorstwa umieszczonego na
srodkach transportu, ktdrymi przedsiebiorstwo dysponuje. Rzadko sie zdarza, ze mate przedsie-
biorstwa korzystajg z reklamy zewnetrznej w formie bilbordéw ze wzgledu na stosunkowo wysokie
koszty. Niekiedy reklamujg sie w lokalnych rozgtosniach radiowych i regionalnych kanatach tele-
wizyjnych.

Reklama, z jakiej korzystajg mikroprzedsiebiorstwa, przybiera rowniez forme drukowanych ulotek
i wizytéwek, dostepnych nie tylko w gtdwnej siedzibie takiego podmiotu gospodarczego. Bywajg one
dostepne w lokalnych placdwkach handlowo-ustugowych, a najczesciej sg przekazywane klientom po
zrealizowanym projekcie. Ulotki i wizytodwki nie stanowig tylko zatgcznika do potwierdzenia zawartej
transakcji, ale sg przekazywane z myslg o rozpowszechnianiu informacji o danym przedsiebiorstwie
kanatami nieformalnymi. Przeptyw informacji takimi kanatami komunikacji petni bardzo wazng funkcje
w nagtasnianiu. Taka sytuacja dotyczy wtasciwie wszystkich przedsiebiorstw, nie tylko tych najmniej-
szych. Wykorzystuje sie w tym celu droge , pozytywnych doswiadczen klienta”. Polega to na tym, ze
zadowoleni nabywcy towardw i ustug danego przedsiebiorstwa polecajg jego produkty innym klientom
(marketing szeptany).
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Promocja sprzedazy, kolejne narzedzie marketingu mix (promocji mix), jest dos¢ powszechnie wyko-
rzystywana przez mate przedsiebiorstwa z branzy architektury ogrodowej. Podobnie jak analizowany
podmiot gospodarczy, wiele innych przedsiebiorstw zamieszcza w ogdlnej ofercie informacje na temat
udzielanych rabatéw (ich rodzajow i wysokosci) na swoje produkty. Sg one ustalane podczas indy-
widualnych negocjacji z klientem. Mozliwe jest wowczas zmniejszenie kosztu wytworzenia produktu
czy $wiadczonej ustug w wyniku obnizenia marzy lub uwzglednienia mniejszej kwoty za roboczogodzine.
Dos¢ czesto mate przedsiebiorstwa oferujgce architekture ogrodowg przy realizacji duzych projektow
nie naliczajg marzy dla klienta. W takiej formie jest udzielany rabat, uznawany jako realizacja kilku
projektéw jednoczesnie.

Personel stanowi kolejny instrument marketingu mix w ramach koncepcji 5P. Podstawg dobrego
funkcjonowania handlu i ustug s3 umiejetnosci oraz profesjonalizm zatrudnionych tam oséb, w powigza-
niu z pozostatymi instrumentami marketingu (produkt, cena, dystrybucja, promocja mix).

W branzy architektury ogrodowej do pracy sg przyjmowane osoby, ktére posiadajg miedzy innymi:

wiedze w zakresie budownictwa,

umiejetnosci odczytywania rysunku technicznego,
minimalng wiedze w zakresie pracy przy drewnie,
szeroki zmyst praktyczny,

umiejetnosci bycia kreatywnym, innowacyjnym,

e brak bariery komunikacyjnej,

e umiejetnosci manualne.

W wypadku matych przedsiebiorstw to najczesciej ich wtasciciel prowadzi szkolenia pracownikéw
w zakresie poprawy umiejetnosci praktycznych i wiedzy teoretycznej. Pracownicy analizowanego mikro-
przedsiebiorstwa wytwarzajgcego architekture ogrodowg doszkalajg swoje umiejetnosci dzieki:

e obserwacji pracy,

e pracy przy produkcie pod nadzorem wifasciciela,

® nauce pracy przy drewnie,

e szkoleniom prowadzonym przez wtasciciela przedsiebiorstwa,

e spotkaniom polegajacym na zrozumieniu projektu i przekazaniu najwazniejszych informacji przez
wiasciciela.

Zarzadzajacy analizowang jednostka gospodarczg skupia sie gtdwnie na wyszkoleniu pracownikéw w taki
sposéb, aby samodzielnie potrafili:

e zrealizowac projekt, ktéry wtasciciel przedsiebiorstwa stworzyt na podstawie danych,
e dobrac odpowiednie materiaty do wyrobu,

e doradzi¢ przysztym nabywcom przy wyborze produktéw oraz doborze materiatow,

e stosowac sie do standardodw,

e odpowiadac za materiaty,

e transportowaé materiaty,

e transportowacd produkty i inne.

Aby uzyskac bardziej wszechstronng analize sytuacji badanego podmiotu gospodarczego w zakresie
wykorzystania instrumentdw marketingu mix, dokonano analizy SWOT. Przeprowadzona analiza ujawnita
okreslone mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia dla analizowanego mikroprzedsiebiorstwa.

Mocne strony, pozytywnie wyrdzniajgce podmiot gospodarczy na tle firm konkurujgcych, to:

e Wykwalifikowany personel — jeden z gtéwnych atutéw przedsiebiorstwa. Dzieki szkoleniom i prak-
tyce pracownicy majg odpowiednie umiejetnosci do tworzenia produktow czy swiadczenia ustug.

e Indywidualne podejscie do klienta — przedsiebiorstwo skupia sie na indywidualnych potrzebach
nabywcdw, przez co kontrahent moze czuc sie dobrze zrozumiany i doceniony.
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Szeroki asortyment oferowanych produktéw — przedsiebiorstwo oferuje swoim klientom wiele
towarow i szeroki zakres ustug, przez co nabywcy majg mozliwos¢ wyboru z duzej liczby propo-
nowanych produktéw.

Wysoka jakos¢ produktow — przedsiebiorstwo wykorzystuje do wytwarzania swoich produktow
i Swiadczonych ustug wysokiej klasy materiaty, aby klienci mieli mozliwos¢ cieszenia sie z pro-
duktéw jak najdtuzej przy odpowiednim uzytkowaniu.

Pozytywne opinie klientéw — przez dobre opinie nabywcdw o zakupionych przez nich wyrobach
i Swiadczonych im ustugach przedsiebiorstwo informuje, ze oferowane produkty sg dobrej jakosci
i nabywcy polecaja te firme przysztym klientom.

Stabe strony, ograniczajace funkcjonowanie i rozwdj podmiotu gospodarczego:

Ograniczony zasieg przyjmowanych zlecen — przedsiebiorstwo ma ograniczony zasieg przyjmo-
wanych zamowien, dziata bowiem dla klientéw mieszkajgcych w promieniu do 60 km od swojej
siedziby gtéwnej.

Mata liczba zatrudnionych pracownikdéw —w zwigzku ze stosunkowo niewielka liczbg zatrudnionych
pracownikdw trzeba przeznaczy¢ wiecej czasu na wykonanie danego zamdwienia, klient musi
dtuzej czekaé na zamowione produkty (po zakoriczeniu wczesdniejszego zlecenia nastepuje dopiero
rozpoczecie kolejnego).

Wysokie koszty produkcji — przedsiebiorstwo wykorzystuje dobrej jakosci materiaty, przez co
oferowane towary moga by¢ drozsze niz u konkurentéw.

Mata ekspozycja rynkowa — przez ogtaszanie sie tylko na portalach spotecznosciowych, gtdwnie na
Facebooku, firma moze mie¢ mniejsze oddziatywanie reklamy na potencjalnych klientow niz
konkurencja.

Wieksza ilos¢ czasu potrzebna na zmiany — mate przedsiebiorstwo potrzebuje wiecej czasu na
wprowadzenie zmian ze wzgledu na ograniczong liczbe pracownikdéw.

Potencjalne szanse, ktére mogg sie przyczyni¢ do rozwoju podmiotu gospodarczego:

Zwiekszenie zasiegu oddziatywania — przedsiebiorstwo bedzie miato mozliwos$¢ zdobycia wiekszej
liczby klientdw, ale bardziej oddalonych od siedziby tej jednostki gospodarcze;j.

Korzystna sytuacja na rynku pracy — mozliwos¢ zatrudnienia dodatkowych pracownikow sprawi, ze
firma bedzie miata szanse przyjgé wieksza liczbe zlecen.

Wzrost popytu na produkty architektury ogrodowej — mozliwo$¢ zdobycia nowych nabywcow
w zwigzku z rosngcym zainteresowaniem na rynku produktami architektury ogrodowe;j.

Rosngce wynagrodzenia konsumentdw — mozliwos¢ zdobycia nowych zlecen przez przedsie-
biorstwo dzieki poprawie realnej sytuacji finansowej nabywcéw.

Rozwdj technologii — mozliwos¢ zaproponowania klientom dodatkowych rozwigzan, ktére bedzie
mozna uwzgledni¢ w projektach produktéw, dzieki czemu wyroby i ustugi powinny by¢ bardziej
interesujgce dla nabywcow.

Zagrozenia w otoczeniu analizowanego matego przedsiebiorstwa:

Zmniejszenie popytu na produkty architektury ogrodowej — spadek zainteresowania klientow
wptynie na zmniejszenie zamoéwien, a w rezultacie na zmniejszenie przychoddw ze sprzedazy
i zyskow.

Pojawienie sie nowych konkurentéw — firma moze sie spotkac z mniejszg liczbg zamawianych pro-
duktéw w zwigzku z pojawieniem sie nowych jednostek gospodarczych oferujgcych podobne
towary.

Sezonowos¢ oferowanych produktéw — przedsiebiorstwo oferuje produkty architektury ogrodowe;j.
Sa to towary najbardziej poszukiwane w okresie wiosenno-letnim. Mogg zdarzy¢ sie miesigce, kiedy
klienci nie beda zleca¢ zamoéwien na wytwarzanie okreslonych wyrobdw czy swiadczenie ustug,
przedsiebiorstwo moze mie¢ ,martwe miesigce”, czyli okresy, ktore nie przynoszg zysku dla firmy.
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e Wozrost inflacji — klienci w zwigzku ze wzrostem cen produktéw mogg by¢ w mniejszym stopniu
zainteresowani produktami oferowanymi przez to przedsiebiorstwo, ze wzgledu na zmniejszenie
ilosci Srodkéw finansowych w swoim budzecie domowym.

e Ograniczony dostep do materiatdw wysokiej jakosci — przez zmniejszony dostep do materiatéw
wysokiej jakosci firma moze straci¢ czes¢ klientdw, ktérym zalezy na najwyzszej jakosci ofero-
wanych produktow.

Na podstawie zidentyfikowanych mocnych i stabych stron analizowanego matego przedsiebiorstwa
oraz ujawnionych szans i zagrozen wystepujgcych w jego otoczeniu nalezy stwierdzi¢, ze ten podmiot
gospodarczy ma wiecej stabych niz mocnych stron, korzystne jest za$ to, ze warunki zewnetrzne
sprzyjajg rozwojowi tej jednostki gospodarcze;j.

5. Dyskusja i wnioski

Analiza literatury przedmiotu wykazata, ze marketing jest rozumiany przez réznych autoréw w nieco
odmienny sposdb. Zrdznicowane jest takze postrzeganie definicji marketingu mix. Marketing mix
rozpatruje sie zazwyczaj jako koncepcje 4P (produkt, cena, dystrybucja, promocja mix), 5P (4P plus
personel), 6P (5P plus procesy) czy 7P (6P plus swiadectwo materialne). Wystepuje takze koncepcja
marketingu mix 4C. Zwigzana jest ona gtéwnie z analizowaniem zapotrzebowania klientéw (Chunling,
2020, s. 455).

W wypadku wykorzystywania przez przedsiebiorstwa swiadczgce ustugi marketingu mix koncepcja 4P
jest czesciowo niewystarczajgca i wymaga uzupetnienia o dodatkowy instrument, jakim jest personel.
Tworzy to koncepcje marketingu mix 5P (Wojciechowska, 2007, s. 14). Badania wykazaty, ze produkty
oferowane przez analizowany podmiot gospodarczy sg mato powtarzalne, ze wzgledu na dostosowanie
do indywidualnych potrzeb poszczegdlnych klientéw. Ich zréznicowanie sprawia, ze tworzg stosun-
kowo szeroki asortyment w danej kategorii wyrobéw. Daje to mozliwos$¢ uzyskiwania przewagi nad
konkurencjg. Drew-Ekspert sprzedaje swoje towary i ustugi, stosujgc zréznicowane ceny dla poszcze-
gblnych klientéw, w zaleznosci od rodzaju sktadanego zamdwienia. Ceny w Drew-Ekspert sg ustalane
metoda kosztowo-popytowo-konkurencyjng, czyli najczesciej stosowang obecnie na rynku architek-
tury ogrodowej. Potwierdzono, ze sg udzielane rabaty, ale na zasadzie indywidualnych negocjacji
z klientem.

Dystrybucja produktéw oferowanych przez ten podmiot gospodarczy charakteryzuje sie miedzy innymi
tym, ze sprzedaz niektdrych produktow odbywa sie w gtéwnej siedzibie firmy. Dostawy s3 realizowane
z wykorzystaniem wtasnego transportu przedsiebiorstwa. W szczegdlnych sytuacjach, jednak bardzo
rzadkich, dystrybucja produktéw moze przybiera¢ charakter posredni. Transport produktéw jest
wowczas realizowany przez samego klienta lub przez osoby trzecie wynajete przez niego. Ma to swoje
odzwierciedlenie w cenie zlecenia i $wiadczy o elastycznym podejsciu zarzadzajgcego przedsie-
biorstwem do potrzeb klienta. Nalezy stwierdzi¢, ze wifasciciel analizowanego przedsiebiorstwa
wykorzystuje narzedzia marketingu mix w zakresie typowym dla mikroprzedsiebiorstw z tej branzy,
a zatem raczej ograniczonym. Nie wptywa to jednak negatywnie na wyniki dziatalnosci firmy. Po
zidentyfikowaniu mocnych i stabych stron analizowanego przedsiebiorstwa oraz szans i zagrozen
wystepujacych w jego otoczeniu (analiza SWOT) nalezy stwierdzi¢, ze badany podmiot gospodarczy
bedacy mikroprzedsiebiorstwem wykazuje wiecej stabych niz mocnych stron, nawet w sytuacji, gdy
warunki zewnetrzne sprzyjaja rozwojowi tej jednostki gospodarczej.

Uwzgledniajac wyniki przeprowadzonych badan, mozna rekomendowaé, zeby zarzgdzajacy analizo-
wanym matym przedsiebiorstwem skoncentrowat sie przede wszystkim na: zwiekszaniu wptywow
srodkow finansowych (zwtaszcza w wyniku zwiekszenia zasiegu realizacji zlecen), zmniejszeniu kosztéw
dziatalnosci, zwiekszeniu dostepnosci towaréw handlowych, unowoczesnieniu asortymentu ofero-
wanych produktow, podniesieniu efektywnosci produkcji, tworzeniu strategicznych partnerstw i za-
chowaniu wysokiej pozycji na rynku na tle innych konkurentéw. Wyniki, jakie uzyskano na podstawie
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przeprowadzonych badan, mogg stanowi¢ przestanke do podjecia szerszych analiz, o charakterze
regionalnym, a nawet krajowym, z wykorzystaniem préby reprezentatywnej. Umozliwi to okreslenie
dalszych kierunkéw rozwoju mikroprzedsiebiorstw tworzgcych branze architektury ogrodowej
w jeszcze Scislejszym powigzaniu z oczekiwaniami i pragnieniami konsumentdw.
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Analysis of Marketing Mix Instruments Used in a Modern Micro-Enterprise

Abstract

Aim: The aim of the article is to assess the scope of the use of marketing mix tools by a micro-enterprise,
i.e. an enterprise with a small scale of operations.

Methodology: Desk research methods were used to prepare the study: descriptive method, SWOT
analysis, comparative analysis as well as unstructured interview and observations. The paper presents
the author’s analysis of the marketing mix with the specificity of the marketing mix instruments used
by the surveyed production and service micro-enterprise.

Results: Research has shown that micro-enterprise management uses marketing mix tools to the
extent typical for the smallest companies operating in the garden architecture industry. After iden-
tifying the strengths and weaknesses of the analyzed enterprise as well as the opportunities and
threats occurring in its environment (SWOT analysis), it should be stated that the business entity
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discussed in the paper, which is a micro-enterprise, has more weaknesses than strengths, even in
a situation where external conditions are conducive to the development of this economic unit.

Implications and recommendations: Taking into account the results of the conducted research, one
can recommend that the manager of a micro-enterprise should focus primarily on increasing the inflow
of financial resources, reducing operating costs, increasing the availability of commercial goods, mo-
dernizing the range of products offered, increasing production efficiency, creating strategic partnerships
and maintaining a high position on the market compared to other competitors.

Originality/value: An original literature review was conducted in order to present various approaches
to understanding the concept of marketing mix. The current knowledge about the application of
marketing mix instruments by small enterprises was supplemented with a specific case study.

Keywords: marketing mix, micro-enterprise, garden architecture
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