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1. Wstep

Celem artykulu jest przedstawienie zaobserwowanych zmian w planowaniu
marketingowym przedsigbiorstw, ujawnionych w trakcie realizacji tematu ba-
dawczego ,,Zroznicowanie kontroli w strategicznym i taktycznym zarzadzaniu
marketingowym”. Problem ten stanowil jeden z szesciu tematéw badan statuto-
wych Katedry Strategii Marketingowej (obecnie Katedry Zarzadzania Marketin-
gowego) Instytutu Marketingu Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu. Pod-
miotami obserwacji byly duze przedsiebiorstwa dziatajace w Polsce (zatrudniaja-
ce wiecej niz 250 pracownikow). W ramach wspomnianego tematu dwukrotnie
przeprowadzono serie¢ standaryzowanych wywiadow telefonicznych (metoda
CATI). Grupe respondentéw stanowili dyrektorzy dzialéw marketingu lub han-
dlu. W 2001 r. badaniem objgto 150 duzych przedsigbiorstw, dzialajacych na
rynkach konsumpcyjnych i instytucjonalnych (tzw. przemysfowych). Kolejne
badanie (przeprowadzone w grudniu 2005 r.) objeto probe 251 duzych przedsig-
biorstw, ktorych gldwnym obszarem dziatania byly rynki konsumpcyjne. Celem
zawezenia grupy respondentéw do przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach kon-
sumpcyjnych bylo uzyskanie lepszej proby do poszukiwania wspdtzaleznosci w
problematyce stanowiacej przedmiot zainteresowania badawczego. W zwiazku z
zawgzeniem grupy respondentéow w trakcie drugiego badania (w 2005 r.) w
przedstawionym referacie pominigte zostaly obserwacje z 2001 r., odnoszace si¢
do firm, ktérch gtownym przedmiotem dziatania byl rynki instytucjonalne (byty
52 takie przedsiebiorstwa).
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Chociaz celem badan by} problem kontroli marketingowej, poczyniono w trak-
cie jego realizacji kilka obserwacji odnoszacych si¢ do procesow decyzyjnych.
Zbadanie tej problematyki wynikalo z zalozenia, ze procesy decyzyjne stanowig
istotny kontekst funkcjonowania kontroli w przedsigbiorstwie. Przedmiotem zain-
teresowania autora niniejszego referatu sa wylacznie zmiany w planowaniu decyzji
marketingowych. Poczynione obserwacje zostaly wykorzystane do sformulowania
hipotezy, ktora zostala przedstawiona na koncu publikacji.

W przeprowadzonych badaniach problemy formufowania decyzji marketingo-
wych obserwowane byly w zakresie: horyzontu czasowego planowanych decyzji
marketingowych, punktu wyjscia w planowaniu dziatan marketingowych oraz cha-
rakteru formutowanej strategii marketingowej. Kazde z tych zagadnien to osobny
kontekst procesu decyzyjnego w przedsigbiorstwie. Ponizsze punkty przedstawiaja
wyniki badania w zakresie kazdego z wymienionych zagadnien.

2. Horyzont czasowy formulowanych decyzji marketingowych

Zgodnie z powszechnie obowiazujacymi kanonami proces decyzyjny w zarza-
dzaniu przedsig¢biorstwem dzieli si¢ na planowanie dlugookresowe (okreslane naj-
czgsciej jako planowanie strategiczne), planowanie roczne (okreslane czgsto mia-
nem planowania taktycznego) i dziatania biezace (operacyjne). Specyfika poszcze-
gblnych pozioméw planowania marketingowego nie wynika jedynie z horyzontu
czasowego, na jaki formulowana jest decyzja. Sens zréznicowania procesu decy-
zyjnego w zarzadzaniu marketingowym zwiazany jest z przedmiotem decyzji i
specyfika probleméw decyzyjnych (zob. tab. 1).

Istotng cecha kazdego z poziomow planowania jest przedmiot decyzji, ktory
wynika z problemu, jaki ma (powinien mie¢) do rozwiazania menedzer w zakre-
sie marketingu calego przedsigbiorstwa i jego poszczegdlnych produktéw (grup
produktow). Planowanie dtugookresowe (strategiczne) to przede wszystkim roz-
strzyganie o rynku docelowym i przewadze konkurencyjnej. Planowanie roczne
(taktyczne) to z kolei rozstrzyganie o poziomie wydatkéw marketingowych, kto-
ry jest determinowany programem dzialan w zakresie poszczegdlnych instru-
mentow marketingowych. Najnizszy poziom planowania (zwiazany z dziataniami
biezacymi) koncentruje si¢ na aktywnosci pracownikéw na rzecz obstugi bieza-
cych transakcji sprzedazowych i kontaktéw z nabywcami. Ten ostatni poziom
decyzyjny nie byt przedmiotem obserwacji w trakcie realizowanego projektu
badawczego, gdyz przyj¢te zostalo zalozenie, iz w kazdym przedsigbiorstwie
tego rodzaju decyzje musza by¢ podejmowane (inaczej nie sposéb byloby reali-
zowac obstugi sprzedazowe;j).

Najczgsciej wystgpujacym dylematem menedzeréw przedsigbiorstw jest pla-
nowanie dzialafi marketingowych na poziomie strategicznym. W wielu przedsig-
biorstwach nie widzi si¢ potrzeby formutowania decyzji dtugookresowych (strate-
gicznych) dla marketingu. Wyniki badania potwierdzaja ten problem (zob. tab. 2).
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Tabela 1. Przedmiot i kluczowe problemy decyzji marketingowych

Rodzaj decyzji
marketingowej

Przedmiot
decyzji marketingowej

Kluczowy
problem decyzyjny

Decyzje dtugookre-
sowe (strategiczne)

Rynek docelowy (zakres rynku na-
bywcow i produktdw stanowiacych
obszar aktywnosci firmy w dlugim
czasie)

Spos6b budowy przewagi strategicz-
nej na wskazanym rynku docelowym

Jak zréznicowana jest branza (rynek),
w ktorej dziala przedsigbiorstwo?
Gdzie rynek stwarza szanse osiagnig-
cia oczekiwanych przez firmg celow
dtugookresowych?

Wykorzystanie ktérych instrumentéw
jest kluczowym czynnikiem sukcesu
we wskazanym rynku docelowym?

Decyzje roczne
(taktyczne)

Program dzialan w zakresie rozwoju
nowych produktéw, dystrybucji, cen i
promocji

Poziom wydatkéw, jakie beda nie-
zbg¢dne do wykonania zaplanowanego
programu dziatan

Jakiego rodzaju dziatania marketin-
gowe sa potrzebne do wypetniania
marketingowego zadania strategicz-
nego w konkretnym okresie budze-
towym?

Jaka intensywnos¢ uzycia instru-
ment6w marketingowych jest ko-
nieczna?

Dzialania biezace
(operacyjne)

Plan pracy dzialu sprzedazy

Jaka aktywnos¢ firmy jest wymagana
dla skutecznej obslugi biezacej
klientéw firmy?

Zrédlo: W. Kowal, Kontrola aktywnosci marketingowej przedsiebiorstwa — jej aspekt strategiczny i
taktyczny. Systemy informacji w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej nr 861, AE, Wroctaw 2000, s. 130.

Tabela 2. Horyzont czasowy decyzji marketingowych duzych przedsigbiorstw w Polsce w latach

2001-2005 (dane w %)

Wyszczeg6lnienie 2001 2005
(N=98) (N=251)
Diugookresowe plany marketingowe 24,5 27,1
Roczne plany marketingowe 73,5 68,1
W przedsigbiorstwie nie formutuje si¢ zadnych plandw marketingowych 2,0 4,8
Ogdlem 100 100

Zrédto: badania wiasne.

Nawet w warunkach duzych przedsigbiorstw planowanie marketingowe naj-
czesciej ograniczane jest do formulowania planéw taktycznych (rocznych). Jak
mozna si¢ spodziewaé, planowanie to dotyczy formutowania programu wykorzy-
stania instrumentéw marketingowych i planowania wydatkéw marketingowych.
Do formulowania dlugookresowych decyzji marketingowych przyznalo si¢ ok.
25-27% zbadanej grupy przedsigbiorstw. W zwiazku z tym nalezy si¢ zastanowic
nad problemem orientacji dziatan taktycznych w kontekscie strategicznym (rynkow
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docelowych i przewagi strategicznej). Marketingowe problemy strategiczne moga
nie by¢ podejmowane w tych przedsigbiorstwach, co moze wynika¢ z braku zro-
zumienia dla tego typu zagadnien albo z uwarunkowan organizacyjnych funkcjo-
nowania firmy. Przedsigbiorstwo moze by¢ czgscig duzego zagranicznego koncer-
nu, ktory oczekuje realizacji jego strategii globalnej. Jeszcze innym wytlumacze-
niem tego rodzaju sytuacji moze by¢ funkcjonujacy system planowania przedsie-
biorstwa, w ktorym strategia ogélna przedsigbiorstwa traktuje m.in. o zagadnie-
niach zwiazanych z planowaniem strategicznym w marketingu.

Jak sugeruja wyniki przeprowadzonych badan, proces rozwoju planowania
marketingowego (zwlaszcza planowania strategicznego) nie postepuje zbyt dyna-
micznie. Wzrost udziatu firm formutujacych diugookresowe plany marketingowe
wyniost 2,6%, co nalezy uznac za niewielka skal¢ zmian.

Wyniki badania wskazuja, iz relatywnie wigksze rozpowszechnienie planowania
dhugookresowego ma miejsce w przedsi¢biorstwach wielozaktadowych (zob. tab. 3).

Tabela 3. Horyzont czasowy decyzji marketingowych duzych przedsi¢biorstw w Polsce w latach
2001-2005 (dane w %)

Centrale i oddzialy Firmy
Wyszczegdlnienie wielkich firm jednostkowe
2001 2005 2001 2005
Diugookresowe plany marketingowe 22,6 30 20,5 244
Roczne plany marketingowe 75.8 66,7 73,9 69,5
W przedsi¢biorstwie nie formutuje si¢
zadnych planéw marketingowych 1,6 33 5.7 6,1
Ogdlem 100 100 100 100

Zrédlo: badania wlasne.

W ciagu ostatnich pieciu lat wzrost udziatu firm formutujacych dlugookresowe
plany marketingowe byl wyzszy (o ok. 7%) wsrod przedsigbiorstw ,.zaleznych”
(stanowiacych centrale lub oddzialy wielkich organizacji). W przypadku firm jed-
nostkowych (jednozaktadowych) wzrost tego udzialu byt niemal dwukrotnie
mniejszy (wynidst 4%). Jeszcze inna, dos¢ ciekawa obserwacja jest wyzszy udzial
przedsigbiorstw nieformulujacych zadnych planow marketingowych wsrod firm
jednostkowych. Wszystkie te obserwacje moga prowadzi¢ do wniosku, iz ztozone
struktury organizacyjne (przedsigbiorstwa wielozaktadowe) sa w wigkszym stopniu
stymulatorem rozwoju proceséw planowania decyzji marketingowych niz firmy
jednostkowe. Nietrudno zrozumie¢, dlaczego tak jest. Ztozonosé organizacji, a tym
samym komplikacja procesow decyzyjnych, musza w wigkszym stopniu sprzyjac
rozwojowi planowania takze w obszarze marketingu.

W kontekscie przedstawionych powyzej wynikow badan problemem dla dal-
szych obserwacji moze by¢ rozpoznanie wptywu firm wielozaktadowych, a szcze-
gblnie firm o charakterze globalnym, na rozwdj planowania marketingowego
(zwlaszcza planowania dlugookresowego).



90

3. Podejscie w planowaniu dzialan marketingowych

W literaturze przedmiotu identyfikuje si¢ dwa podejscia do planowania dziatan
marketingowych. Polegaja one na tym, ze punktem wyjscia w planowaniu decyzji
moze by¢ klient (rynek docelowy) lub kluczowe atuty firmy (zasoby, kompeten-
cje). Wedlug pierwszego podejscia strategia jest traktowana jako ,,proces wyboru
rynku i klientow, ktorych przedsigbiorstwo zamierza obstugiwac, identyfikowanie
kluczowych proceséw gospodarczych, w ktorych musi gorowaé, by dostarczaé
wartosci dla klientéw w docelowych segmentach rynku oraz wybieranie indywidu-
alnych i organizacyjnych umiej¢tnosci, niezbednych do realizacji celow w zakresie
proceséw wewnetrznych, obstugi klienta i finansowych™'. Z kolei w drugim podej-
$ciu (wykorzystania kluczowych kompetencji i unikatowych zdolnosci) przedsig-
biorstwa ,,zaczynaja proces planowania strategicznego od identyfikacji kluczowych
kompetencji i zdolnosci w perspektywie procesow wewngtrznych, a nastgpnie do-
piero w perspektywie klienta, wybierajac segmenty rynku, w ktorych posiadane
kompetencje sq najbardziej istotne dla dostarczania wartosci klientom™. Z teore-
tycznego punktu widzenia podejscie strategiczne zorientowane na klienta (rynki
docelowe) powinno si¢ charakteryzowaé wigkszym zainteresowaniem tendencjami
rynkowymi, wartoscig oferty dla nabywcow, a zwlaszcza lojalnoscia i satysfakcjg
klientéw. Z kolei podejscie oparte na kluczowych atutach przedsi¢biorstwa powin-
no cechowa¢ wigksze zainteresowanie sytuacja konkurencyjna.

W Swietle wynikéw przeprowadzonych badan wsérdd duzych przedsigbiorstw
dominuje podejscie, ktorego punktem wyjscia przy planowaniu dziatan marketin-
gowych jest klient (zob. tab. 4).

Tabela 4. Podejécie w planowaniu dziatan marketingowych duzych przedsigbiorstw w Polsce w la-
tach 2001-2005 (dane w %)

Wyszczeg6lnienie 2001 2005

(N=98) (N=251)
Punktem wyjscia jest klient 70,4 61,5
Punktem wyjscia sa atuty firm 29,6 38,5
Ogolem 100 100

Zrédlo: badania wlasne.

Wyniki badania pozwalaja takze zauwazyé, ze w ciagu ostatnich 5 lat nasta-
pita zmiana w podejsciu do planowania dziatan marketingowych. W stosunku do
roku 2001 zwigkszyl si¢ udziat firm, ktére za punkt wyjscia w planowaniu strate-
gii marketingowej przyjmuja atuty firmy (wzrost o ok. 9%). Jest logiczne, ze

! R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikéw. Jak przelozyé strategie na dzialania,
PWN, Warszawa 2001, s. 52.
? Tamze.
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kazda zmiana postaw musi wynikaé z okreslonych przestanek rynkowych. Godny
rozwazenia, jako ewentualnej przyczyny zmiany tych postaw, powinien by¢ fakt
wejscia Polski do Unii Europejskiej. Wylonienie si¢ wielu nowych rynkéw zbytu
wydaje si¢ byé najwlasciwszym uzasadnieniem dla zmiany podejscia przy
formulowaniu dziatan marketingowych. Planowanie na bazie oczekiwan nabyw-
cdw wymaga bardzo dobrej znajomosci klientdw, co najlepiej realizuje si¢ w
skali rynkow lokalnych (krajowych). Szeroka perspektywa, jaka stanowia liczne
rynki krajow Unii Europejskiej, musiata sprzyja¢ wigkszej ofensywnosci w dzia-
taniu, dla ktorej lepszym oparciem sa atuty firmy. Z reguty nowe rynki nie sa tak
dobrze rozpoznane w zakresie oczekiwan klientdow jak stare. Atuty przedsig-
biorstw wydaja si¢ by¢ logicznym substytutem kompetencji firmy dla zdobywa-
nia tych rynkéw.

Zaobserwowana zmiana w podejsciu do planowania dziatan marketingowych w
wigkszym stopniu dotyczyla firm jednostkowych niz przedsigbiorstw wielozaktla-
dowych (zob. tab. 5).

Tabela 5. Podejscie w planowaniu dzialan marketingowych duzych przedsigbiorstw w Polsce
w latach 2001-2005 (dane w %)

Centrale i oddzialy Firmy
Wyszczegdlnienie wielkich firm jednostkowe
2001 2005 2001 2005
Punktem wyjscia jest klient 67,7 61,2 72,7 61,8
Punktem wyjscia sa atuty firm 32,3 38,8 273 38,2
Ogolem 100 100 100 100

Zrédlo: badania wlasne.

W roku 2001 atuty firmy stanowily punkt wyjscia do planowania dziatan mar-
ketingowych czesciej wsrod przedsigbiorstw wielozaktadowych niz w firmach
jednostkowych. Tego rodzaju zachowania byly zrozumiate. Organizacje duze
(m.in. wielozaktadowe) poszukuja swojej szansy rynkowej najczgsciej w skali.
Rozbudowane struktury nie maja sensu, jezeli nie bedzie z nich wynikafa jakas
korzys¢. Bardzo czgsto zlozono$¢ organizacji wynika z koniecznosci specjalizacji,
a ta moze kreowac jej atuty. Taki jest sens wigkszosci fuzji przedsigbiorstw. Nie
oznacza to, ze firmy jednostkowe (jednozaktadowe) nie sa w stanie budowaé swo-
ich atutéw. Przynajmniej teoretycznie, jednym z istotniejszych ich atutéw jest ela-
stycznos¢, co wynika np. z uproszczonej organizacji. Nie trzeba chyba wyjasniac,
ze elastycznosc jest najlepsza podstawa dla dostosowywania si¢ do zmieniajacych
sie oczekiwan klientow.

Wyniki badania z 2005 r. pokazaly, ze zachowania obu grup przedsigbiorstw w
zakresie podejscia do planowania dziatan marketingowych bardzo si¢ upodobnity.
Udzialy firm, dla ktérych atuty sa punktem wyjscia w procesach decyzyjnych, staly
si¢ bardzo podobne. Wydaje si¢, ze najwlasciwszym wytlumaczeniem dla tego
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rodzaju zmiany beda wymienione powyzej szanse, ktére wyniknely z wejscia Pol-
ski do Unii Europejskiej.

4. Charakter strategii marketingowych
Kolejna perspektywa wykorzystana w obserwacji zachowan decyzyjnych du-

zych przedsigbiorstw stat si¢ charakter strategii marketingowej. C. Fornell identy-
fikuje dwa rodzaje strategii — ofensywna i defensywna (zob. rys. 1).

Strategie
biznesowe

Ofensywna Obronna
(nowi klienci) (obecni klienci)

Przejmowanie Tworzenie barier Zwigkszenie satys-

udziatu w rynku dla zmiany do- fakcji klienta
stawcy

Wzrost rynku

Rys. 1. Zrédta przychodéw firmy

Zrédlo: C. Fornell, A National Customer Satisfaction Barometr: The Swedish Experience, ,Journal
of Marketing”, Vol. 56, January 1992, s. 8.

Podzial na strategie ofensywne i defensywne zostal oparty na zatozeniu, iz za-
daniem tych pierwszych jest pozyskiwanie nowych, a drugich — utrzymanie obec-
nych klientéw. Realizacja pierwszego zadania (pozyskiwania nowych klientéw)
odbywala sie poprzez wykorzystywanie okolicznosci rozwojow rynkow, a przede
wszystkim zwigkszanie udziatu w rynku. Takie podejscie reprezentuje nie najnow-
szg juz koncepcj¢ marketingu strategicznego®, w ktorej wysoki udzial w rynku
utozsamiany jest z wysoka rentownoscia. Nowe nurty w koncepcjach marketingo-
wych koncentruja si¢ na utrzymaniu i rozwijaniu wspolpracy z obecnymi klienta-
mi, co ma sprzyja¢ wyzszej rentownosci. Sposobem na osiaganie tego celu jest
przede wszystkim zwigkszanie ich satysfakcji. Jak mozna zauwazy¢, obie strategie

3 Zob. L. Zabinski (red.), Modele strategii marketingowych. Wybrane ujecia paradygmatyczne i
sektorowe, AE, Katowice 2000.
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(ofensywna i defensywna) koncentruja sie na innych parametrach, a to implikuje
kolejne zachowania menedzerskie (zob. tab. 6).

Tabela 6. Udziat w rynku a satysfakcja klienta

Wyszczegélnienie Udziat w rynku Satysfakcja klienta
Typowe wykorzystanie Wolny wzrost lub nasycone rynki | Wolny wzrost lub nasycone
rynki

Typ strategii Ofensywny Defensywny

Punkt ogniskowania Konkurencja Klienci

Jednostka pomiaru sukcesu Udzial w rynku w stosunku do Wskaznik utrzymania klien-
konkurencji téw

Cele behawioralne Zmiana zakupu u klienta (buyer Lojalno$¢ klienta
switching)

Zrédto: C. Fornell, wyd. cyt., s. 8.

Analiza tab. 6 pozwala zauwazy¢, Ze istnieje pewna zbieznosé terminologiczna
migdzy opisanymi powyzej podejsciami do planowania dziatan marketingowych a
charakterem strategii marketingowej. W interpretacji defensywnego charakteru
strategii marketingowej zauwazamy silny akcent polozony na klienta, co bylo wia-
$ciwoscia podejscia decyzyjnego, ktérego punktem wyjscia jest whasnie klient.
Podobnie rzecz si¢ ma w przypadku strategii ofensywne;j, ktora koncentruje uwage
na konkurencji, a to koresponduje z pojgciem atutu.

W swietle wynikow badania w Polsce daje si¢ zauwazy¢é wzrost zachowan
ofensywnych duzych przedsigbiorstw (zob. tab. 7).

Tabela 7. Charakter strategii marketingowych duzych przedsigbiorstw w Polsce w latach 2001-2005
(dane w %)

_ 2001 2005

Wyszczeg6lnienie (N=98) (N=251)
Ofensywny 54,4 67,3
Defensywny 45,6 32,7
Ogélem 100 100

Zrédlo: badania wlasne.

W 2001 r. sytuacja byla dos¢ wyréwnana. Ofensywny charakter wlasnych
strategii marketingowych deklarowato niewiele wigcej niz polowa zbadanych
przedsigbiorstw. Zgodnie z przytoczonymi koncepcjami marketingowymi, dal-
szy kierunek rozwoju polskich przedsigbiorstw powinien polegaé na wzroscie
udziatu firm realizujacych strategie defensywne (stanowiace najnowszy nurt w
koncepcjach marketingowych). Tymczasem w ciagu pigciu lat nastapit wzrost
zachowan ofensywnych (ok. 13%). Z perspektywy koncepcji C. Fornella mamy
do czynienia z pewnym regresem. Ale czy to jest najwlasciwsze wytlumaczenie
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tego zjawiska? W obecnej rzeczywistosci gospodarczej mamy mozliwos¢ ob-
serwacji silnej ekspansji w handlu zagranicznym. JesteSmy $wiadkami praw-
dziwej ofensywy ze strony gospodarek i firm azjatyckich. By¢ moze tego sa-
mego rodzaju pobudki stanowig podstawe modyfikacji zachowan polskich
przedsigbiorstw.

Zaobserwowany rozwoj zachowan ofensywnych jest wynikiem przede wszyst-
kim zmian po stronie przedsigbiorstw jednostkowych (zob. tab. 8)

Tabela 8. Charakter strategii marketingowych duzych przedsi¢gbiorstw w Polsce w latach 2001-2005
(dane w %)

Centrale i oddziaty Firmy
Wyszczegdlnienie wielkich firm jednostkowe
2001 2005 2001 2005
Ofensywny 63,4 62.5 50 71,8
Defensywny 36,6 37,5 50 28,2
Ogétem 52 88

Zrédlo: badania wiasne.

Wyniki badania ujawniaja, ze w 2005 r. ponad 70% firm jednostkowych
okreslito charakter swojej strategii jako ofensywny. W stosunku do roku 2001
mieliSmy do czynienia z ponad 20-procentowym wzrostem tego rodzaju zacho-
wan. W tym samym czasie proporcje w ofensywnym i defensywnym charakterze
strategii marketingowych przedsigbiorstw wielozaktadowych pozostaly prak-
tycznie bez zmian.

5. Podsumowanie

Ze wzgledu na zakladany cel przeprowadzone badania nie daly wystarczaja-
cych podstaw do interpretacji zaobserwowanych zmian w planowaniu dziatan mar-
ketingowych duzych polskich przedsigbiorstw. W latach 2001-2005 najbardziej
charakterystycznymi tendencjami byly wzrost udzialu przedsi¢biorstw realizuja-
cych strategie o charakterze ofensywnym oraz wzrost podejscia decyzyjnego
opartego na atutach firmy. Zmiany te ujawnity si¢ w najwigkszym stopniu wsrdd
przedsig¢biorstw jednostkowych (jednozaktadowych). Biorac pod uwagg zmiany,
jakie zaszly w otoczeniu polskich przedsigbiorstw, mozna sformulowaé hipotezg,
iz rozwdj ofensywnosci w strategiach polskich przedsiebiorstw jest wynikiem wej-
$cia Polski do Unii Europejskiej i szans, jakie stworzyta nowa, powigkszona prze-
strzen rynku.
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CHANGES IN THE MARKETING PLANNING
IN POLISH FIRMS IN YEARS 2001-2005

Summary

The presentation aims to address the problem of marketing planning in Polish companies. In the
years 2001-2005 there could be seen an increase in the participation of companies realizing offensive
strategies and planning their own marketing operations on the ground of company strengths. Such
behaviour of Polish companies can be explained as a result of the accession of Poland to the European
Union.
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