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Marketingowy wymiar zachowan przedsi¢biorczych
na przykladzie mikroprzedsi¢biorstw handlowych

The marketing dimension of entrepreneurial behaviour
exemplified by commercial microenterprises

Przedmiotem niniejszej publikacji jest diagnoza potencjatu przedsiebiorczego mikro-
przedsigbiorstw handlowych, rozumianego tu jako wzglednie trwata zdolnosé danego podmiotu do
zachowan przedsiebiorczych. Istotnym jej dopetnieniem jest diagnoza aktywnosSci marketingowej
tych firm, oraz aktywnosci instytucji okoto biznesowych dziatajqcych w otoczeniu firm.

Badaniami objeto ogotem ponad 400 firm — mikroprzedsiebiorstw handlowych dzialajq-
cych w 2 regionach Polski: region A — na zachodzie kraju, region B — na wschodzie kraju. W obu
regionach proba badawcza byla podobnie liczna, tj. po okoto 200 firm.

Zachowania przedsigbiorcze mikroprzedsiebiorstw handlowych w badanych regionach
Polski ukazujq dos¢ pesymistyczny obraz stanu potencjatu przedsigbiorczego tych firm. Diagnoza
potencjatu przedsigbiorczego oraz aktywnosci marketingowej i korzystania z instytucji wsparcia
okotobiznesowego tworzq spojny obraz przedsiebiorczosci firm sektora MSP

Stowa kluczowe: mikroprzedsiebiorstwo, zachowania przedsiebiorcze, marketing

1. Wprowadzenie

W sektorze MSP w Polsce brak jest tradycji przedsigbiorczosci. Z perspektywy
historycznej mozna przyjaé, ze przedsigbiorcy nie mieli sprzyjajacych warunkéw do
zdobywania nalezytego do$wiadczenia, wiedzy i umiej¢tnosci w zakresie efektywnego
zarzadzania podmiotem gospodarczym, a niektore praktyki zakorzenione w ich §wiado-
mosci i zachowaniach, stanowia do dzi§ swoisty balast i sa przyczyna wielu ktopotow.
Istnieje wigc potrzeba identyfikacji i ksztaltowania takich zachowan przedsigbiorczych,
ktére pozwolityby na budowe przewagi konkurencyjnej tych podmiotéw na rynku i sku-
teczne konkurowanie z duzymi podmiotami gospodarczymi. Jest to trudne zadanie dla
mikroprzedsigbiorstw, ale nie niemozliwe do zrealizowania.

Z drugiej strony, charakterystyka mikroprzedsigbiorstw wskazuje, ze samo-
dzielne dzialania tych podmiotéw moga by¢ niewystarczajace do tworzenia przewagi
konkurencyjnej. Brak potencjatu intelektualnego, niewystarczajace zasoby rzeczowe i
finansowe uniemozliwiaja w wielu przypadkach sprawne funkcjonowanie. Dlatego za-
sadnym wydaje sig¢ stwierdzenie, ze dziatania takich podmiotow powinny by¢ wspierane
przez odpowiednie ksztaltowanie polityki wtadz lokalnych oraz oferty ze strony instytu-
cji okolobiznesowych.

Przedmiotem niniejszej publikacji jest diagnoza potencjatu przedsigbiorczego
mikroprzedsigbiorstw handlowych, rozumianego tu jako wzglednie trwata zdolno$¢ da-
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nej podmiotu do zachowan przedsigbiorczych. Istotnym komponentem tych zachowan
jest orientacja marketingowa.

2. Mikroprzedsigbiorstwo — podmiot ,,skazany” na przedsigbiorczos¢

Wedlug Ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej z dnia 2 lipca 2004r.,
,,za mikroprzedsigbiorcg uwaza si¢ przedsigbiorce, ktory w co najmniej jednym z dwoch
ostatnich lat obrotowych:

zatrudniat §redniorocznie mniej niz 10 pracownikow oraz

osiagnat roczny obrot netto ze sprzedazy towar6w, wyrobow i ustug oraz opera-
cji finansowych nie przekraczajacy rownowarto$ci w ztotych 2 milionéw euro, lub sumy
aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie przekroczyty row-
nowartosci w ztotych 2 milionow euro”'.

Ponadto, biorac pod uwage charakterystyczne cechy jako$ciowe tych podmio-
tow gospodarczych, przyjmuje si¢ za wytycznymi Raportu Boltona, ze mikroprzedsie-
biorstwo posiada maty udziat w rynku, kierowane jest osobiscie przez jego wlasciciela,
nie stanowi cz¢sci duzego przedsigbiorstwa, a jego wilasciciele- kierownicy sa w swoich
podstawowych decyzjach wolni od kontroli zewngtrznej®.

Charakterystyka mikroprzedsigbiorstwa, bedaca przedmiotem wielu analiz®
eksponuje takie jej cechy, ktore nierozerwalnie zwiazane sa z przedsigbiorca i przedsig-
biorczo$cia, rozumiang tu jako rodzaj postawy i aktywnos$ci. Wielu autorow do$¢ zgod-
nie do zbioru tych cech zalicza:

niezalezno$¢ finansowa i decyzyjna, utrudniony dostep do zrodet finansowania
oferowanych przez rynek kapitatowy, brak finansowych mozliwosci zatrudnienia na sta-
te specjalistow”,

szybka reakcje¢ na zmieniajace si¢ wymagania rynku, tatwe wchodzenie w ukta-
dy kooperacyjne, niezbiurokratyzowane struktury zarzadzania, racjonalny przeptyw in-
formacji wewnatrz firmy, wykorzystywanie szans i sktonno$¢ do podejmowania ryzyka,
otwarto$é na wykorzystywanie funduszy wspierania lokalnej gospodarki’,

otwarcie na wykorzystanie innowacji weryfikowanej przez potrzeby klienta, za-
spokajanie potrzeb zglaszanych przez lokalny rynek, konkurencyjnos¢ osiagana dzigki
duzej dyscyplinie kosztowej, szybka reakcja na potrzeby rynku, nawiazywanie bliskich
relacji z klientami, duza elastyczno$¢ w dziataniu®, centralizacja i personalizacja zarza-

! Ustawa z dnia 2 lipca 2004r. o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej Dz. U. Nr 173, poz. 1807

2 B. Nogalski, J. Karpacz, A. Wojcik-Karpacz, Funkcjonowanie i rozwéj malych i rednich przedsiebiorstw.
Wyd. AJG sp. z 0o. Bydgoszcz 2004

* Por. E. Grzegorzewska-Mischka, W. Wyrzykowski, Przedsigbiorczosé, przedsiebiorca, przedsiebiorstwo,
Wyd. Book Market, Gdansk 2009, M. Luczak, Przedsiebiorczos¢ w zarzqdzaniu firmq, Wyd. DrukTur sp. zoo,
Warszawa 2003, R. Nidumolu, C.K. Prahalad, M.R. Rangaswami, Why Sustainability is Now the Key Driver of
Innovation, Harvard Business Review, September 2009, E. Sadler-Smith, Y. Hampson, 1. Chaston, B. Badger,
Managerial Behavior, Entrepreneurial Style and Small Firm Performance, Journal of Small Business Man-
agement, 2003, Ph. A. Wickham, Strategic Entrepreneurship, 3 Ed,; Prentice Hall- Financial Times, Eng-
lewood Cliffs, 2004

* B. Piasecki, Przedsiebiorczosé¢ i mala firma, Wyd. Uniwersytetu E6dzkiego, £.6dz 1997

5 M. Struzycki, Zarzqdzanie matym i Srednim przedsiebiorstwem. Uwarunkowania europejskie. Difin
Warszawa 2002

® A. Skowronek — Mielczarek A, Male i srednie przedsiebiorstwa — #rédla finansowania. Wyd. C.H. Beck
Warszawa 2003, str. 4
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dzania, staba specjalizacja pracy, procesy decyzyjne oparte na intuicji i doswiadczeniu,
prosty system informacji wewngtrznej i zewnetrznej, niewielkie bariery wejscia 1 wyj-
$cia z rynku, duza rotacja tych firm na rynku, niska jako$¢ zatrudnienia oraz jego niesta-
to$é i niepewnosé’.

Prowadzenie mikroprzedsigbiorstw wymaga zachowan przedsigbiorczych, defi-
niowanych w literaturze przedmiotu wielorako poprzez koncepcje: T. Petersa i R.H. Wa-
termana, R. M. Kanter (rozwinigtego nastgpnie przez J. Penca w formule 7xF, B. Waw-
rzyniaka, M. Bratnickiego , B. Glinki, M. Moszkowicza, J. Targalskiego, T. Lau, E.P.
Lazeara, P. Druckera i wielu innych®. Istot¢ zachowan przedsigbiorczych bodaj najpet-
niej nakresla model H.H. Stevensona, M.J. Roberta oraz H.I. Grousbecka, w ktérym au-
torzy kazdy istotny aspekt dziatah menadzerskich w matej firmie przedstawili w formu-
le antynomii: zachowania przedsigbiorcze vs zachowania nieprzedsigbiorcze (tj. admini-
stracyjne)’. Zostal on zastosowany w diagnozowaniu potencjatu przedsigbiorczego mi-
kroprzedsigbiorstw handlowych i doktadniej omowiony w punkcie 3-cim.

Istotny wptyw na rozwoj przedsigbiorczosci w sektorze MSP ma rowniez stan i
aktywnos¢ jego otoczenia okolobiznesowego. Zadaniem instytucji dziatajacych w takim
otoczeniu jest szeroko rozumiana wspotpraca i pomoc mikroprzedsigbiorstwom. Nalezy
do nich zaliczy¢: wladze lokalne — ustawowo zobligowane do wspierania przedsigbior-
czos$ci na swoim terytorium, banki i instytucje wsparcia finansowego (fundusze porgcze-
niowe i pozyczkowe, firmy leasingowe), firmy doradcze, dostawcow, odbiorcow. Szcze-
goblnie wiadza lokalna, majac do dyspozycji okreslone narzedzia, moze przyczyniac si¢
do szerzenia kultury przedsigbiorczosci wsrdd spoleczenstwa, w tym drobnych przedsig-
biorcéw lub udziela¢ pomocy poprzez podejmowanie réznych inicjatyw wspierajacych
drobna przedsigbiorczosé. Stan i aktywno$¢ otoczenia okotobiznesowego moze byc
przedmiotem interesujacych badan naukowych.

3. Metodologia badan

Badania diagnostyczne dotyczyly 3 obszaréw problemowych: a) orientacji w
dzialaniach biznesowych wiascicieli lub menadzeréw firm, b) aktywno$ci marketingo-
wej firm, ¢) aktywnosci instytucji okoto biznesowych dziatajacych w otoczeniu firm.

Badania orientacji zostaly oparte na modelu zachowan menadzerskich
H.H. Stevensona, ktéry w pelni rozwinigtej swojej koncepcji wyrdznia 8 obszarow defi-
niujacych potencjal przedsigbiorczy menadzera firmy. Zostaty one przedstawione w ta-
beli 1. Pozwalaja zaznacza¢ zachowania przedsigbiorcze (lewa kolumna tabeli), prze-

" D. Bednarska, Istota, charakter i rola matego biznesu w Polsce i na swiecie, [w] H. Bieniok (red). Zarzadza-
nie mata firma. Katowice 1995, str. 11-16

8 Por. I. Penc, Przedsiebiorstwo w burzliwym otoczeniu. Procesy adaptacji i wspélpracy, cz. I, Wyd. Oficyna
Wydawnicza Osrodka Postgpu Organizacyjnego, Bydgoszcz 2002, B. Wawrzyniak, Zarzqdzanie strategiczne.
Naukowa fikcja czy praktyka dzialania?, Organizacja i Kierowanie, 1993 No. 2, M. Bratnicki, Przedsi¢bior-
czos¢ i przedsiebiorcy wspolczesnych organizacji, Wyd. AE w Katowicach, Katowice. 2002, B. Glinka, Kultu-
rowe uwarunkowania przedsigbiorczosci w Polsce, Wyd. PWE, Warszawa 2008, M. Moszkowicz (red.), Za-
rzqdzanie strategiczne. Systemowa koncepcja biznesu., Wyd. PWE Warszawa 2005, J. Targalski (red.), Przed-
siebiorczos¢ wobec wyzwan integracji europejskiej, Wyd. U.E. w Krakowie, Krakow 2008, J. Targalski,
Przedsiebiorczos¢ i zarzqdzanie, Wyd. C.H.Beck, Warszawa 2003, T. Lau, The Incydent Method- An Alterna-
tive way of Studying Entrepreneurial Behaviour. Proceedings of Int-Ent 92 Conference, Dortmund 1992, E.P.
Lazear, Entrepreneurship, Journal of Labor Economics, 2005, vol 23, No. 4

° H.H. Stevenson, M.J. Roberts, H.I. Grousbeck, New Business Ventures and the Entrepreneur, IRWIN 1994
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ciwstawiajac im zachowania administracyjne (prawa kolumna tabeli), a przy tym wska-
zywaé na szerokie spektrum najrozniejszych zachowan zawartych pomigdzy obiema
skrajno$ciami.

Tabela 1. Profil zachowan menadzera jako przedsigbiorcy i administratora wg modelu
H.H. Stevensona

Promotor Wymiary zachowan Zarzadca
(przedsigbiorczo$é) (administrowanie)
Na szanse Orientacja strategiczna Na zasoby

Ryzykowne, krotki okres | Zaangazowanie Ewolucyjne, dtugi okres
trwania W szanse trwania

Wiele poziomow Zaangazowanie Jeden poziom zasobow
zasobow W zasoby

“Wypozyczanie” po- Kontrola zasobow Wiasnos¢ potrzebnych srod-
trzebnych $rodkéw kéw

Plaska, sieciowa Struktura organizacyjna | Hierarchiczna

Kreowanie warto$ci Kryteria wynagradzania | Odpowiedzialno$é¢

i staz pracy

Szybki, akceptujacy ry- Orientacja na wzrost Bezpieczny, powolny,

zyko wzrost zrdwnowazony wzrost
Poszukiwanie, promowa- | Kultura Poszukiwanie szans w opar-
nie i wykorzystywanie przedsigbiorczosci ciu o kontrolowane zasoby;
szans pomyitki karane

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie H.H. Stevenson, M.J. Roberts, H.I. Grousbeck, New
Business Ventures and the Entrepreneur, IRWIN 1994

Na bazie powyzszej koncepcji zostat opracowany kwestionariusz ankiety zasto-
sowany do badania postaw i zachowan kadry menadzerskiej firm. Wykorzystujac
sprawdzona empirycznie konstrukcje T.E. Browna, P., Davidssona P. i J, Wiklunda'®
[3], zastosowano 10-ciopunktowa skalg¢ wartosciowania w postaci dyferencjatu seman-
tycznego, gdzie 1 oznacza postawg skrajnie administracyjna, 10 za§ — postawe skrajnie
przedsigbiorcza. Przedmiotem warto$ciowania byly tresci ujgte w nastgpujace zmienne:

kierunek dziatan (1 — wykorzystanie posiadanych zasobow, 10 — wykorzystanie
identyfikowanych szans),

wykorzystanie szans (1 — w oparciu o posiadane zasoby, 10 — brane pod uwagg
wszystkie szanse),

wykorzystanie nadwyzek finansowych (1 — przewaga konsumpcji, 10 — prze-
waga inwestycji),

rodzaj inwestycji (1 — w stabilno$¢ firmy, 10 — w elastycznos¢ dziatan firmy)

preferencje przy wykorzystaniu szans (1 — pieniadze przed pomystem, 10 — po-
myst przed pieniadzem),

wspolpraca z partnerami (1 — nietrwata, luzna, 10 — trwata i Scista),

' T.E. Brown , P. Davidsson, J. Wiklund, An operationalization of Stevenson’s conceptualization of entrepre-
neurship as opportunity- based firm behavior, Strategic Management Journal, 22, 2001

459



zarzadzanie potencjalem ludzkim (1 — egzekwowanie obowiazkow, 10 — pra-
cownik jako partner w biznesie),

system wynagrodzen (1 — od odpowiedzialnosci za prace, 10 — od wartosci jaka
wnosi do firmy),

glowny cel firmy (1 — przetrwanie, 10 — wzrost),

tempo wzrostu firmy (1 — pewny i zrownowazony, 10 — jak najszybszy i naj-
wigkszy),

kreatywno$¢ wiasciciela firmy (1 — brak dobrych pomystow, 10 — nadmiar po-
mystow wobec zasobow),

umiejetnos¢ identyfikowania szans (1 — brak dostrzegania szans, 10 — tatwe do-
strzeganie szans w otoczeniu),

umiejetnos¢ wykorzystania szans (1 — niewykorzystane szanse w postaci zy-
skownego produktu, 10 — wykorzystywane szanse w postaci zyskownego produktu).

Badania aktywnosci marketingowej firm dotyczyly: wskazania gtownego atry-
butu wyrdzniania si¢ sposrdd konkurencji, identyfikacji przypadkdéw stosowania okre-
$lonych instrumentéw promotion mix oraz okreslenia intensywno$ci poszukiwania in-
formacji z zewnatrz.

Aktywnos$¢ okotobiznesowa odnosi si¢ do wskazania przypadkéw wspierania
mikroprzedsigbiorstw przez instytucje otoczenia okotobiznesowego dziatajacych w re-
gionie pochodzenia (lokalizacji) tych firm.

Badaniami objgto ogotem ponad 400 firm — mikroprzedsigbiorstw handlowych
dzialajacych w 2 regionach Polski: region A — na zachodzie kraju, region B — na wscho-
dzie kraju. W obu regionach proba badawcza byla podobnie liczna, tj. okoto 200 firm.

4. Wyniki badan
4.1. Diagnoza potencjalu przedsi¢biorczego

Potencjatl przedsigbiorczy mikroprzedsigbiorstw handlowych diagnozo-wany w
toku badan ankietowych przedstawiono w tabeli 2. Generalnie nie jest on wysoki, co po-
twierdza tez¢ o przewadze zachowan administracyjnych nad przedsigbiorczymi w prowa-
dzeniu tych firm. Zauwazy¢ nalezy rowniez roznicg poziomu tego potencjalu w kazdym
jego wymiarze na korzys$¢ firm zlokalizowanych w zachodniej czgsci kraju (region A).

Tabela 2. Ocena potencjatu przedsigbiorczego badanych firm

Obszar i tre$¢ zachowan Region A | Region B Ogodtem
Kierunek dziatan 3,64 3,19 3,43
Wykorzystanie szans 3,51 2,79 3,17
Ogotem orientacja strategiczna 3,57 2,99 3,30
Wykorzystanie nadwyzek finansowych 4,66 5,05 4,84
Rodzaj inwestycji 4,34 3,50 3,94
Korzystanie z zasobow 3,53 3,48 3,50
Preferencje przy wykorzystaniu szans 3,43 3,95 3,67
Ogotem zorientowanie na zasoby 3,99 3,99 3,99
Wspolpraca z partnerami 5,26 5,35 5,30
Zarzadzanie potencjatem ludzkim 4,39 4,78 4,57
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System wynagrodzen 4,11 4,25 4,18
Ogotem system zarzadzania 4,59 4,79 4,68
Glowny cel firmy 4,02 3,37 3,71
Tempo wzrostu firmy 3,67 2,73 3,22
Ogotem orientacja na wzrost 3,84 3,05 3,46
Kreatywnos$¢ wiasciciela firmy 4,63 4,79 4,70
Umiejetno$¢ identyfikacji szans 4,58 4,06 4,33
Umiejetno$¢ wykorzystania szans 4,42 3,56 4,01
Ogotem kultura przedsigbiorcza 4,54 4,14 435
Ogotem $rednia z obszarow 4,11 3,79 3,96

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Goral, Zachowania przedsigbiorcze mikroprzedsie-
biorstw handlowych w wojewodztwie lubelskim. Rozprawa doktorska. Wydzial Informatyki i Za-
rzadzania Politechniki Wroctawskiej. Wroctaw 2008

4.2. Diagnoza dzialalno$ci marketingowej

Za glowne atrybuty wyrozniania si¢ spos$rod konkurencji wigkszos¢ badanych
firm uznata:

profesjonalng obstuge (68% z regionu A, 56 % z regionu B),

niska ceng (55% A, 62 % B),

wysoka jako$¢ produktow (59% A, 49 % B),

szerokosc¢ 1 gleboko$¢ asortymentu (49% A, 40 % B),

$wiadczenie dodatkowych ustug (24% A, 11 % B),

nasladownictwo innych firm (8% A, 17 % B).

Bardziej szczegolowe wyniki badan firm pod katem inwentaryzowania dziatan
w obszarze ich dzialalnosci marketingowej przedstawiono w tabeli 3. Stanowia one
istotne dopetnienie obrazu potencjatu przedsigbiorczego tych podmiotow.

Tabela 3. Dziatania promocyjne badanych firm

Promotion mix | Odsetek firm wyko- | Komentarz
rzystujacych in-
strument
Region A | Region
B
Ulotki 62 47 Instrument czg$ciej wykorzystuja firmy re-
gionu A (réznica statystycznie istotna)
Karta  statego | 38 18 Instrument rzadko stosowany z przewaga
klienta regionu A (roznica statystycznie istotna)
Konkursy z na- | 25 17 Nie stosowany w obu regionach (brak
grodami istotnej statystycznie rdznicy)
Merchindising 70 51 Dostrzega si¢ skutecznos¢ tej formy pro-
mocji, z przewaga firm w regionie A (r6z-
nica statystycznie istotna)
Reklama ze- | 68 62 Czgsto wykorzystywany w obu regionach
wnetrzna (brak istotnej statystycznie réznicy)
Reklama w | 17 11 Rzadko wykorzystywany we wzgledu na
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mass mediach wysoka cen¢ i brak przekonania o jego
skutecznos$ci
Reklama w In- | 33 8 Rzadko stosowany, duze zaleglosci firm
ternecie lub regionu B (rdznica statystycznie istotna)
wlasna  strona
WWW.
Wyprzedaze 55 42 Czgsto wykorzystywany w obu regionach
posezonowe (ro6znica statystycznie istotna)
Opusty cenowe | 50 63 Jedyny instrument czgséciej wykorzystywa-
ny przez firmy regionu B
Udziat w | 20 (spo- | 13 Rzadko wykorzystywany instrument (brak
targach radycz- istotnej statystycznie roznicy)
nie)
Wrtasne fodery i | 33 13 Wykorzystanie nie jest duze z wyrazna
katalogi przewaga regionu A (roznica statystycznie
istotna)
Sponsoring lub | 37 (spo- | 18 Sporadyczne zaangazowanie z przewaga
dziatalno$¢ cha- | radycz- (spora- | firm regionu A  (roéznica statystycznie
rytatywna nie) dycz- istotna)
nie)

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: A. Goral, Zachowania przedsiebiorcze. ..

Na podstawie powyzszych wynikow mozna stwierdzi¢, ze aktywnos¢ marketin-
gowa badanych firm jest skorelowana z ich potencjatem przedsigbiorczym; tam gdzie
jest on wigkszy mikroprzedsigbiorstwa w wyrdznianiu si¢ sposrod konkurencji stawiaja
bardziej na jakos$¢, profesjonalizm obstugi klienta i dopasowanie oferty do ich potrzeb
oraz $mielej 1 z wigkszym skutkiem siggaja po roéznorakie instrumenty promocji marke-
tingowej. Odstgpstwa od tej reguty wynikaja najczesciej z utrwalonej w danym regionie
tradycji prowadzenia matego biznesu oraz specyfiki przedsigbiorstwa handlowego na tle
catego sektora MSP.

4.3. Diagnoza aktywnosci otoczenia okolobiznesowego

Syntetyczne wnioski z badan przeprowadzonych wsérod instytucji wspotksztat-
tujacych warunki dla funkcjonowania i rozwoju mikroprzedsigbiorstw handlowych w
obu regionach, droga wywiadéw bezposrednich i analizowania dokumentacji organiza-
cyjnej, wskazuja do$¢ jednoznacznie, ze w regionie A ich wspodtpraca z firmami sektora
MP przebiega duzo sprawniej w porownaniu z sytuacja w regionie B. Mikroprzedsig-
biorstwa maja wigksze zaufanie do tych instytucji i same formutuja oczekiwania doty-
czace szkolen specjalistycznych i doradztwa fachowego oraz poszukuja dodatkowych
zrddel finansowania swojego rozwoju.

5. Whnioski koncowe

Zachowania przedsigbiorcze mikroprzedsigbiorstw handlowych w ba-danych re-
gionach Polski ukazuja do$¢ pesymistyczny obraz stanu potencjatu przedsigbiorczego tych
firm. Jest on znaczaco wyzszy w regionie A., co zapewne wynika z uwarunkowan histo-
ryczno-kulturowych obu regionéw Diagnoza potencjatu przedsigbiorczego oraz aktywno-
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$ci marketingowej i korzystania z instytucji wsparcia okotobiznesowego tworza na tyle
spojny obraz przedsigbiorczosci firm sektora MSP, ze wektor zmiennych opisu-jacych za-
chowania przedsigbiorcze mozna uzna¢ za miarodajny instrument pomiaru tego zjawiska.
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Summary

The subject matter of the present publication is the diagnosis of entrepreneurial potential
of commercial microenterprises, understood here as a relatively stable ability of a given subject to
exhibit entrepreneurial behaviour. A significant supplement is the diagnosis of marketing activity
of those companies, as well as of the marketing activity of business-related institutions functioning
in the environment of the companies.

The study involved over 400 companies — commercial microenterprises functioning in
two regions of Poland: region A — in the west of the country, and region B — in the east. In both
regions, the sample was similar in terms of number — about 200 companies in each of them.

Entrepreneurial behaviour of commercial microenterprises in the studied regions of Po-
land present rather a pessimistic image of the condition of the entrepreneurial potential of those
companies. The diagnosis of the entrepreneurial potential and marketing activity and making use
of the institutions of business-related support create a coherent image of the entrepreneurship of
SME sector companies
Key words: microenterprise, entrepreneurial behaviour, marketing

Informacje o autorze:

dr hab. inz. Stanistaw Skowron
Politechnika Lubelska
e-mail: s.skowron@pollub.pl

464



