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CHARAKTERYSTYCZNE CECHY
MARKETINGOWEGO ZARZADZANIA PRZEDSIEBIORSTWEM

Marketingowe zarzadzanie przedsigbiorstwem zaliczyé nalezy do jednej
Z najbardziej rozwinigtych i nowoczesnych koncepcji zarzadzania catym
Przedsigbiorstwem. W literaturze trudno jest znalezé jednoznaczny i porow-
hawczy opis poszczegblnych koncepcji zarzadzania dana organizacja jako
calodcig. Sprobujmy najpierw sprecyzowaé pojecie koncepcji zarzadzania
Przedsigbiorstwem.

Aby tego dokonaé, nalezy przede wszystkim okreglié pojecie zarzadzania.
Na podstawie definicji R. W. Griffina! przez zarzadzanie bedziemy rozumieli
Proces dziatan obejmujacy planowanie, podejmowanie decyzji, organizo-
Wanie, kierowanie i kontrolowanie — proces wykorzystujacy ludzkie, finansowe,
Tzeczowe i informacyjne zasoby przedsigbiorstwa do sprawnego i skutecznego
Osiagania jego celow. Koncepcja zarzadzania jest wigc jasno i precyzyjnie
okreslony sposob realizacji procesu zarzadzania. Szczegblnie doktadnie
nalezy okresli¢ charakterystyczne cechy tego procesu, bo bedzie to odrozniac
t¢ koncepcje od innych koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem.

Okreslone koncepcje zarzadzania przedsigbiorstwem réznia si¢ wiec
cechami charakterystycznymi (sposobami prowadzenia dzialan zarzadczych
1 Sposobami wykorzystania zasobéw) oraz — w rezultacie — stopniem
Sprawnosci i skutecznoéci w osiaganiu celow. Wymienione elementy — cechy
charakterystyczne oraz skuteczno$¢ osiagania celéw — réznicuja poszczegdlne
!toncepcje zarzadzania i pozwalaja na wybor lub zaprojektowanie lepszych
1 odrzucenie gorszych.

- Latwo stwierdzi¢, co nie jest koncepcja zarzadzania przedsicbiorstwem.
Na pewno do koncepcji tych nie zaliczymy okreslonych teorii zarzadzania,
ktore sa naukowo rozwijane od przelomu XIX i XX w. Wymiefimy tu np.

e ———

* Prof. zw. dr hab., Katedra Marketingu, Uniwersytet Mikotaja Kopernika.
! Por. R. W. Grillin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 1999, s. 38.
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teorie klasyczne, behawioralne, ilociowe, integrujace, wspolczesne?. Do
koncepcji zarzadzania nie zaliczymy takze strategii zarzadzania poszczegdlnymi
dziedzinami dzialalno$ci przedsigbiorstwa, takich jak np. zarzadzanie finansami,
zarzadzanie produkcja, zarzadzanie marketingiem lub zarzadzanie sprzedazg.
Nie jest takze uzasadnione uzywanie pojecia koncepcji do zarzadzania na
okreSlonym szczeblu, np. do zarzadzania strategicznego lub zarzadzania
operacyjnego. Dotyczy to takze metod zarzadzania, ktorych nie nalezy
utozsamiac¢ z ogoélniejszym pojeciem koncepcii.

Chociaz w drugiej polowie XX w. opisano co najmniej kilka ,koncepcji”’
zarzadzania (glownie w Stanach Zjednoczonych), to jednak nie wszystkie
one zastuguja na to, aby nazywa¢ je w ten wlaénie sposéb. Zaliczono do
nich np. reengineering (kompleksowa restrukturyzacja przedsigbiorstwa),
zarzadzanie jakoScia totalna (TQM), benchmarking, zarzadzanie strategiczne,
outsourcing, lean management®. Ale tylko koncepcja kompleksowej restruk-
turyzacji obejmuje swym zasiggiem calo§¢ proceséw przedsigbiorstwa. Nie
wida¢ w niej jednak wielu odkrywezych elementow. Wigkszo§é prezentowanych
tam zasad znamy z opisywanej tu koncepcji zarzadzania marketingowego,
jak np. to, ze celem nadrzgdnym jest satysfakcja klientéw lub to, ze
przedmiotem jest m. in. hierarchia proceséw. W koncepcji zarzadzania
marketingowego duzo wczesniej zwracano juz uwage na znaczenie procesoOw
informacyjnych, ktorych odzwierciedleniem sa badania marketingowe i systemy
informacyjne. Podobnie jest z rola wizji i misji w marketingowym planowaniu
strategicznym. Jeden z celow kompleksowej restrukturyzacji to radykalna
zmiana struktury przedsigbiorstwa w celu dostosowania si¢ do zmiennych
warunkéw. Tymczasem marketing ma ten mechanizm niezawodnoéci wbu-
dowany do swojej struktury, — mechanizm ten poprzez ciagle i niezawodne
sterowanie adaptacyjne zmienia nieustannie nie tylko wlasna struk-
tur¢ marketingu, ale takze strukture i dzialanie calego przedsiebiorstwa®.

Inne, wspomniane wczesniej ,.koncepcje” ograniczaja sie jedynie do
okrelonych zakresow dzialalnosci przedsigbiorstwa. Na przyklad outsourcing
skupia si¢ na funkcji zaopatrzenia polegajacej na lokowaniu zaméwien
u kooperantéw, co obniza koszty wlasne i ma wiele wspolnego z logistyka.
Jest to wigc raczej nowa strategia (sposob) obnizania kosztéw, a nie
koncepcja zarzadzania. Podobnie mozna méwié o ograniczonym zakresie

2 Por. ibidem, s. 65-95.

* Opis tych koncepcji prezentuja m. in. K. Zimniewicz, Wispdlczesne koncepcje i metody
zarzqdzania, PWE, Warszawa 1999 oraz J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzqdzania,
PWE, Warszawa 2002,

* Mechanizm ten zaprezentowal S. Kaczmarczyk, Marketing jako podsystem czynnego
sterowania adaptacyjnego przedsighiorstwem eksportujgcym, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdan-
skiego, Gdansk 1986. Por. rowniez na ten temat S. Kaczmarczyk, R. Palgan, Marketing
w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo WSFiA, Sopot 2004, rozdz. 2.
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TQM lub benchmarkingu. Z kolei dzialania typu lean management skupiaja
Si¢ na procesie produkcji — ta koncepcja ma wiele wspolnego ze znang od
wielu lat analiza warto$ci. Wiele zasad tej ,,nowej” koncepcji od dawna
jest juz znanych i stosowanych w marketingu, np. koncentrowanie si¢ na
potrzebach klienta, ciggle doskonalenie jakosci, rozw6j nowych produktéow
i ich szybkie wprowadzanie na rynek.

Koncepcja marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem (MZP) nalezy
do najbardziej jednoznacznie opisanych i rozwijajacych si¢ koncepcji za-
rzadzania. Wyraz ,,marketingowe” w nazwie koncepcji wskazuje na sposob
Zarzadzania cala organizacja. Pojeciem najbardziej zblizonym w literaturze
do koncepcji MZP jest pojecie strategicznego zarzadzania marketingowego,
Poniewaz obejmuje ono réwniez cale przedsiebiorstwo’. Do gtownych cech
Wyrézniajacych i jednoczesnie charakteryzujacych koncepcie MZP nalezy
zaliczyé:

— bezposrednie zaangazowanie naczelnego kierownictwa,

— ugruntowanie orientacji marketingowej w calym przedsi¢biorstwie,

— koordynacja gléwnych funkcji przedsigbiorstwa,

— integracja dzialalnoSci przedsigbiorstwa wokot celéw strategicznych,

— ciaglo§¢ marketingowego planowania strategicznego,

— uzywanie planu strategicznego jako glownego instrumentu MZP,

— zdolno§¢ adaptacyjnego sterowania przedsigbiorstwem.

1. Bezposrednie zaangazowanie naczelnego kierownictwa

Sklonno$é naczelnego kierownictwa do stosowania MZP zwieksza si¢ na
skutek oddzialywania zewngtrznych uwarunkowan (konkurencja, zmiana
rynku, zmiany potrzeb itp.). Istotna barier¢ natomiast moga stanowié
Uwarunkowania wewngtrzne, zalezne od samego kierownictwa, takie jak np.
Poziom §wiadomosci i wiedzy marketingowej tego kierownictwa, brak
Pieniedzy na marketing, brak wyspecjalizowanej kadry marketingowej itp.
Stosowanie przestarzalych orientacji lub pozorowanej tylko dzialalnosci
marketingowej moze byé nastepstwem tych niesprzyjajacych uwarunkowar
wewnetrznych.

Niezaleznie od zakresu dziatalnoéci i wielkosci przedsigbiorstwa za
wdrozenie i realizacj¢ koncepcji MZP odpowiada naczelne kierownictwo.
Ono tez praktycznie zarzadza calym przedsigbiorstwem wedtug tej koncepcji
W sposob catkowicie §wiadomy i konsekwentny. Pociaga to za soba od-

\
5 Jeden z najszerszych opisow tej koncepcji prezentuje J. J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie
marketingowe, PWN, Warszawa 2001.
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powiednie dostosowanie metod zarzadzania na nizszych szczeblach decyzyj-
nych. Zarzadzaniem marketingowym zajmuja si¢ wigc zarowno indywidualni
decydenci na najwyzszych szczeblach zarzadzania — wlasciciele, dyrektorzy
naczelni, prezesi — jak i grupy decyzyjne, np. zarzady 1 rady nadzorcze.
Tylko ta grupa kierownictwa obejmuje swym zasiggiem cale przedsigbiorstwo
i moze zainicjowaé pelne i konsekwentne stosowanie koncepcji MZP oraz
kontrolowac jej realizacje.

Jezeli zabraknie zrozumienia i woli ze strony naczelnego kierownictwa, to
koncepcja MZP nie bgdzie mogla byé wprowadzona w Zycie, nawet gdyby
miala pelne poparcie ze strony przynajmniej czgsci nizszego kierownictwa lub
bardzo dobrze przygotowanej i doswiadczonej grupy specjalistow w zakresie
marketingu wyksztalconej w najlepszych uczelniach. Taka sytuacja wystepuje
czgsto w praktyce polskiej, ale zdarza si¢ tez w wysoko rozwinigtych krajach.
Jezeli zatem orientacj¢ rynkowa przedsigbiorstwa ogranicza si¢ do dzialalnosci
wydzialu marketingu, to wowczas prowadzi to do ostabienia ogolnej orientacji
rynkowej firmy. Tymczasem coraz bardziej radykalne i nieprzewidywalne
zmiany makro- i mikroekonomiczne zachodzace wokot przedsigbiorstwa wyma-
gaja rozszerzenia orientacji marketingowej na cala organizacje. Tego rozszerze-
nia wraz z wlasnym zaangazowaniem si¢ wen moze dokonaé tylko naczelne
kierownictwo. Jak pisze Lambin, ,,w nowym otoczeniu konkurencyjnym
marketing stal si¢ zbyt wazny, aby pozostawié¢ go wylacznie w obrgbie komorki
marketingowe;j”° Potwierdza to nasze wczesniejsze twierdzenie, ze to wlasnie
zmienna sytuacja przedsigbiorstwa w duzym stopniu zmusza kierownictwo do
przyjecia koncepcji MZP i zaangazowania si¢ w nia.

2. Wprowadzenie orientacji marketingowej

Zaakceptowanie i praktyczne stosowanie koncepcji MZP przez naczelne
kierownictwo umozliwia i wymusza przeniknigcie filozofii marketingu do
codziennej pracy calej zalogi, a zwlaszcza do calego kierownictwa $redniego
i nizszego szczebla. Na filozofi¢ marketingu sklada si¢ orientacja rynkowa
(marketingowa) — w odréznieniu od starych, dominujacych jeszcze w Polsce,
orientacji produkcyjnych i sprzedazowych. Zmiana ogoblnej orientacji (filozofii)
pociaga za soba wiele innych, koniecznych zmian, ktdre wywoluja czgsto
naturalny opér indywidualny lub grupowy. Naczelne kierownictwo powinno
jednak popiera¢ potrzebne zmiany, utozsamiaé Si¢ z nimi oraz umiejetnic
oddziatywa¢ na podwladnych, aby wzbudzié w nich poparcie dla procesu
zmian i zaangazowanie w niego’.

6 lbidem, s. 85.
7 Por. A. Baruk, Nowaoczesna strategia marketingowa, PWN, Warszawa 2001, s. 230-231.



Charakterystyczne cechy marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem 41

Przeniknigcie filozofii marketingu do calego przedsigbiorstwa oznacza,
ze obejmuje ona wszystkich pracownikow, przynajmniej tych zwiazanych
z dzialalnoscig rynkowa na wszystkich poziomach zarzadzania strategicznego
I operacyjnego® Praktycznie wigc do realizacji celow rynkowych przedsig-
biorstwa (udziat w rynku, zadowolenie klientow, zwigkszenie sprzedazy itp.)
musza angazowaé si¢ wszyscy pracownicy przedsigbiorstwa we wspOlpracy
Ze specjalistami od marketingu i pod ich kierunkiem. Duza rol¢ do spetnienia
maja tutaj specjalisci od marketingu personalnego, ktorzy szkola, rekrutuja
I przygotowuja pracownikéw przedsigbiorstwa do kazdej, wymuszanej
Zmiennymi uwarunkowaniami sytuacii.

3. Koordynacja funkcji przedsigbiorstwa

Koniecznoé¢ wspolpracy i kierowania (sterowania) pozostalymi — poza
marketingiem - funkcjami przedsigbiorstwa wynika nie tylko ze §wiado-
mego przyjecia orientacji rynkowej stanowiacej ceche charakterystyczna
oncepcji MZP. Wynika ona takze z faktu, ze marketing jako system
zintegrowanych dziatan jest funkcja przedsigbiorstwa odznaczajaca sig
Naturalng zdolnoécia do koordynacji wszystkich in-
hych funkcji przedsiebiorstwa. Ta naturalna wlasciwoéé mar-
%‘etingu do koordynacji, nazywana tez koordynacja interfunkc-
Jjonalna® wynika m. in. z kilku nastepujacych systemowych cech mar-
ketingu:

— calo§¢ dziatan marketingowych stanowi ciagly cykl zamkniety,

— dziatania marketingowe obejmuja zaréwno przedsigbiorstwo, jak i jego
Otoczenie (szczegblnie rynek przedsigbiorstwa),

~ dzialania marketingowe stanowia system funkcjonalny o przewadze
Przeplywow informacyjnych.

Wymienione, unikatowe wlasnosci marketingu (zwlaszcza dwie pier-
Wsze) przesadzaja o tym, ze marketing staje si¢ doskonalym i niezawo-
dnym (chociaz nadal potencjalnym) $rodkiem w regku naczelnego kiero-
Wnictwa, ktére dzieki koncepcji MZP moze lepiej koordynowaé prace
calego przedsiebiorstwa. Niestety, malo jest jeszcze ludzi na naczelnych
Stanowiskach kierowniczych dostrzegajacych ten potencjal marketingu.
Rysunek 1 ilustruje schematycznie sposéb wspomniane;j koordynacji oraz

EYklicznoéé dzialan marketingowych obejmujaca takze otoczenie Zewne-
rzne.

———

® Por. J. J. Lambin, op. cit., s. 87.
® Por. ibidem.
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Rysunek 1. Schemat cyklu dzialan marketingowych koordynujgcych cato$é przedsigbiorstwa

Zamknigty cykl oznacza, ze pelna dzialalno$¢ marketingowa zaczyna sie
na rynku poprzez ciggle i szeroko zakrojone badania (bada si¢ nie tylko
rynek, ale takze konkurencje, nabyweéw aktualnych i potencjalnych, polityke
ekonomiczng rzadéw, produkty i ceny itd.). Wyniki badan wykorzystuje si¢
nastgpnie w prowadzonych przez specjalistow od marketingu dziataniach
planistycznych, w badaniach i rozwoju (procesach innowacyjnych), ksztal-
towaniu produktu, polityce cenowej i dystrybucyjnej (w tym takze w logistyce),
polityce personalnej. Nastepnie cykl dzialan marketingowych obejmuje
czynno$ci skierowane bezposrednio na rynek, takie jak promocja firmy
(public relations), promocja produktu i ustugi (reklama), promocja sprzedazy
oraz promocja osobista (akwizycja). Caly cykl zamyka sig, gdy na rynku
bada si¢ ostatecznie stopiefi zadowolenia nabywcéw, rynkowa skutecznosé
i efektywno§¢ dzialan przedsigbiorstwa (audyt marketingowy). Szerszego
otoczenia i dluzszego czasu dotycza badania wizerunku i reputacji przed-
sighiorstwa. Zadna inna funkcja przedsigbiorstwa nie cha-
rakteryzuje si¢ takim cyklem zamknigtym obejmujacym
przedsigbiorstwo i jego otoczenie. Takich wlasciwoéci nie ma
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ani produkcja, ani finanse, ani handel. Dlatego zadna inna funkcja przed-
sigbiorstwa poza marketingiem nie nadaje si¢ do pelnienia strategicznej roli
koordynacji interfunkcjonalnej w zarzadzaniu cala organizacja.

. Zamkniety cykl dziatan marketingowych jest takze cyklem funkcjonujacym
ciagle, poniewaz prawie wszystkie elementy (dziatania) tego cyklu pracuja
stale, bez przerwy. Warunkiem rozpoczgcia pracy w danym etapie cyklu nie
musi wcale byé jej zakonczenie w etapie poprzednim (lub w etapach
Poprzednich). Cecha ciaglosci cyklu decyduje takze o tym, ze cale przed-
sighiorstwo staje si¢ systemem, ktory charakteryzuja permanentne sprzg¢zenia
zwrotne z otoczeniem. Podczas gdy system finansowy przedsigbiorstwa
porownuje si¢ chetnie do systemu krwiono$nego organizmu, to system
marketingu mozna poréwnaé¢ do systemu nerwowego — pod warunkiem, ze
role mézgu w tym systemie petni¢ bedzie naczelne kierownictwo zarzadzajace
wedlug koncepcji MZP i stajace si¢ tym samym jednym z glownych
elementéw marketingu.

4. Integracja wokol celéw strategicznych

Podczas gdy omoéwiona wyzej koordynacja oznacza zorganizowane i upo-
f?&dkowane wspoldzialanie na podstawie wlasciwego koordynatora, to integra-
Cja oznacza polaczenie wspolpracujacych jednostek w okreslone stale lub
okresowe zespoly dla realizacji ustalonych celéow. W przedsigbiorstwie tymi
celami obejmujacymi cato§¢ dzialalnosci sa cele strategiczne, ktore ZazZwWyczaj
Stanowia element hierarchii celow w planie strategicznym. W koncepcji MZP
Planowaniem strategicznym zajmuja si¢ specjalisci od marketingu, co zostato
takze zilustrowane na rys. 1. W wielu wypadkach specjalisci ci wspoipracuja
z dzialem planowania. Integracja woko6l celow strategicznych oznacza takze
Wplyw tych celéw na planowanie operacyjne w ramach poszczegélnych funkcji
pPrzedsigbiorstwa. Integracja ta zaklada zaangazowanie wszystkich pracownikow
firmy. Praktycznie odbywa si¢ to poprzez tworzenie zespoldw obejmujacych
SPC_Cjalistéw z roznych dziedzin dzialalnoSci przedsigbiorstwa. Zespoly takie
maja realizowaé cale procesy zadaniowe i czgsto stanowia nowa, osobna calo$c.

5. Ciggloé¢ marketingowego planowania strategicznego

. W klasycznym planowaniu strategicznym zaklada si¢, ze formutowanie
1 realizacja planu strategicznego ma charakter cykliczny, nieciagly. W cyklu
tym mamy do czynienia z sekwencja nastgpujacych po sobie dziatan:
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— analiza sytuacji przedsigbiorstwa,

— budowa hierarchii (piramidy) celow,

— okre§lenie §rodkow realizacji celow (w tym strategii),

— formulowanie programu i harmonogramu planu,

— opracowanie budzetu planu,

— realizacja planu i jego kontrola.

Gdy plan zostanie zrealizowany oraz gdy beda ocenione wyniki jego
realizacji, nastapi zamknigcie cyklu i rozpoczgcie nastgpnego zaczynajacego
si¢ od analizy sytuacji. W krajach wysoko rozwinigtych koncepcja cyklicznego
planowania strategicznego byla zdeterminowana przewidywalnymi zmianami
koniunkturalnymi, stabilnym $rodowiskiem, znana konkurencja, wzglednie
statymi kursami walutowymi, stabilng polityka cenowa itp. Ogoblnie stabilne
uwarunkowania pracy przedsigbiorstw nie stwarzaly potrzeby zmiany koncepciji
cyklicznego planowania strategicznego.

Jednakze z poczatkiem lat siedemdziesiatych XX w. gwaltowne zmiany
w otoczeniu rynkowym, spowodowane wzrostem konkurencji, szybkim
rozwojem technologii, powaznymi kryzysami naftowymi, radykalnymi zmia-
nami kosztow oraz innymi nieodwracalnymi wydarzeniami, zrodzily koniecz-
nos¢ wprowadzenia nowej koncepcji planowania. Poza planowaniem strategicz-
nym nalezalo wigcej uwagi poswigci¢ planowaniu operacyjnemu dajacemu
szybko widoczne efekty. W tradycyjnym planowaniu cyklicznym, ktore
dominuje jeszcze w Polsce, dane dost¢gpne byly na poczatku procesu
planowania. Natomiast nowa koncepcja planowania ciagtego zaklada
ponadto reagowanie na biezace zmiany i wykorzystywanie danych odzwier-
ciedlajacych te zmiany w trakcie i po realizacji planu. Plany musza byé
wigc na biezaco korygowane i modyfikowane na podstawie aktualnych,
ciggle dostarczanych danych?,

Zasada ciagloSci planowania, zwlaszcza strategicznego, przemawia za
tym, ze nowa koncepcj¢ planowania strategicznego nazywa si¢ coraz czgsciej
marketingowym planowaniem strategicznym (MPS), ktore zostaje wkom-
ponowane do koncepcji MZP. Stowo ,marketingowe” wskazuje na to, ze
specjaliSci od marketingu maja tu coraz wigcej pracy. W cigglym MPS
zwigkszaja si¢ zwlaszcza obowiazki badaczy marketingowych, ktorzy dostar-
czaja stale aktualnych danych w ciagu calego tego procesu. Bez aktualnych
1 wiarygodnych danych niemozliwy bylby proces ciaglej korekty i modyfikacji
planow w odpowiedzi na zmieniajace si¢ warunki. Dlatego MPS jest jedna
z istotniejszych cech koncepcji MZP.

10 Por. J. Westwood, Plan marketingowy. Praktyczny przewodnik, Komsoft, Rzeszow 1998,
s. 10.
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6. Plan strategiczny jako instrument MZP

Plan strategiczny jako efekt MPS staje si¢ glownym narzedziem w reku
naczelnego kierownictwa przedsigbiorstwa realizujacego koncepcje MZP.
Dzigki ustalonym w planie celom strategicznym decydenci staja przed jasno
wytyczong droga postgpowania i dobrze wiedza, co chca osiagna¢ — i w jaki
Sposob — w dluzszym horyzoncie czasowym. Nie dzialaja wigc intuicyjnie.
Marketingowy plan strategiczny jest tez punktem wyjscia opracowywania
planéw operacyjnych oraz (ewentualnie) planéw taktycznych. Powstaje
W ten sposob i funkcjonuje skoordynowany system planowania i planow
W przedsi¢biorstwie podporzadkowany koncepcji MZP.

Jednym z przykladow planu taktycznego (lub operacyjnego) jest plan
marketingu, ktory stanowi glowne narz¢dzie w reku ludzi zarzadzajacych
marketingiem. Ten ostatni rodzaj zarzadzania jest najwazniejszym i niezbed-
nym elementem koncepcji MZP, ktoérei nie mozna byloby stosowaé w praktyce
bez zarzadzania marketingiem. Zarzadzanie to jest realizowane przez $redni
I nizszy szczebel kierownictwa w zakresie marketingu, a w przypadku
struktury sztabowej lub hybrydowej — przez wiceprezeséw do spraw mar-
ketingu!!, Mozliwe jest natomiast zarzadzanie marketingiem bez stosowania
koncepcji MZP, ale w tym przypadku orientacja rynkowa przedsigbiorstwa
zostaje ograniczona tylko do marketingu, co nie jest najlepszym rozwigzaniem
Strategicznym. Zarzadzanie marketingiem bez koncepcji MZP staje si¢
Wowczas ulomne i nie jest calkiem sprawne. Marketing ograniczony do
Szczebla operacyjnego nie moze by¢ w pelni wykorzystany do realizaciji
Strategicznych celow przedsigbiorstwa.

Stanislaw Kaczmarczyk

CHARACTERISTICS OF MARKETING MANAGEMENT OF AN ENTERPRISE

Marketing management belongs to the best developed and modern conceptions of the whole
énterprise management. There are some existing conceptions of management like reengineering,
lean management, outsourcing and so on, but none of these is completely and correct developed.
Marketing management conception is characterized by such a permanent attributes like: top
Managers involvement, strengthening and widening of marketing orientation throughout the whole
enterprise, interfunctional coordination of the whole enterprise by marketing, integration of staff
activities around the strategic goals, permanence of the marketing strategic planning, employing of
the strategic plans as a leading instrument in the marketing management conception, the ability of
Marketing to the active adaptational steering of an enterprise.

S S Ly

" Por. A. Baruk, op. cit., s. 127-130.



