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MOZLIWOSCI BIZNESOWE
A ORIENTACJA MARKETINGOWA
PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie: Turbulentno$¢ srodowiska biznesowego sprawia, ze wyzwaniem wspot-
czesnych organizacji staje si¢ umiej¢tnos¢ identyfikowania, odkrywania i eksploatacji
mozliwosci biznesowych. Pojecie to jest usytuowane na pograniczu kreatywnosci, inno-
wacyjnos$ci i1 przedsiebiorczosci, ale jest rowniez kluczowym elementem orientacji mar-
ketingowej. Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie, czy i w jakim stopniu zachodzi
zwigzek pomiedzy zdolno$cia organizacji do odkrywania i eksploatacji mozliwosci biz-
nesowych, a orientacjag rynkowa. Uzyskane wyniki daly podstawe do stwierdzenia, ze
trudno jest jednoznacznie wykluczy¢ taki zwigzek.

Stowa Kkluczowe: mozliwosci biznesowe, orientacja marketingowa, innowacyjnos¢, przed-
siebiorczos¢.

Wprowadzenie

Ostatni przetom wiekow, a szczegdlnie poczatkowy okres nowego mile-
nium to czas zmian w zakresie zarowno dynamiki, jak i wieloptaszczyznowosci.
Stwierdzenie to wydaje si¢ truizmem. Mozna by jednak okresli¢ je raczej jako
paradygmat. Pojecie to bowiem z jednej strony jest podstawg opisow oraz defi-
nicji innych zjawisk (zarzadzanie zmiana, organizacja uczaca si¢ itp.), z drugie;j
za$ jest wykorzystywane do uzasadnienia potrzeby procesow adaptacji, imple-
mentacji nowych narzedzi i metod dziatania.

Jak pokazuja badania, w ostatniej dekadzie okres tworzenia nowych pro-
duktéw skrocit sig¢ prawie o polowe — z 42 do 24 miesiecy [Cooper, 2011, s. 2].
Jednoczes$nie okoto 40% nowych przedsiewzig¢ biznesowych (start-up) upada
w ciagu pierwszego roku, a 90% w okresie pierwszych 10 lat [Nijssen, 2014, s. 9].



Mozliwosci biznesowe a orientacja marketingowa przedsigbiorstw 149

Wszystko to sprawia, ze ro$nie ryzyko funkcjonowania przedsigwzig¢ przy
réwnoleglym istotnym wzro$cie znaczenia innowacyjnosci, kreatywnosci, przed-
sigbiorczosci, zdolno$ci uczenia si¢ itp. Z tej perspektywy dwie umiejetnosci albo,
wedhug niektorych, koncepcje czy tez procesy nabieraja do$¢ istotnego znaczenia.
Po pierwsze, problematyka umiejetnosci odkrywania i eksploatacji nowych mozli-
wosci biznesowych, po drugie — zdolno$¢ rozumienia klientow, rynkéw, dziatania
konkurentow.

Celem artykutu jest identyfikacja zwiazkéw pomigdzy dwiema wskazanymi
zmiennymi — umiej¢tno$ciami organizacji do odkrywania i eksploatacji mozli-
wosci biznesowych a orientacjg marketingowa firmy. Rozwazania bedg oparte
na wstepnych wynikach badan prowadzonych przez zespoét kierowany przez
autora w 2014 r. w ramach projektu badawczego Narodowego Centrum Nauki.

1. Teoretyczne ramy analizy

W ostatnich latach wyraznie zauwaza si¢ wzrost liczby publikacji dotycza-
cych zagadnien zwigzanych z problematyka innowacyjnosci, przedsigbiorczym
marketingiem, insightami klienta i metodami ich odkrywania, zarzadzania zmiang
itp. We wszystkich opracowaniach istnieja przynajmniej dwa punkty wspolne —
poszukiwanie mozliwosci biznesowych jako cecha, element czy umiejgtnosc
innowacyjnych organizacji, oraz zdolno$¢ myslenia klientem i budowania na tej
podstawie konkurencyjnych modeli biznesowych.

Wskazuje si¢ ponadto, ze obie koncepcje sa wspotzalezne. Jak mozna za-
uwazy¢ na rys. 1, liczba odkrywanych mozliwosci rynkowych jest zalezna od
poziomu kompetencji marketingowych. Im wyzsze te kompetencje, tym organi-
zacja odkrywa wiecej szans rynkowych.

Liczba zidentyfikowanych
mozliwosci rynkowych

AN
4

Doswiadczony
przedsigbiorca

Niedoswiadczony
przedsigbiorca

S
rd
Niskie Srednie Wysokie

Kompetencje marketingowe

Rys. 1. Zwigzek pomiedzy kompetencjami marketingowymi a zdolnoscig odkrywania
mozliwo$ci biznesowych przez organizacje

Zrodto: [Gruber, MacMillan i Thompson, 2008].
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Bioragc pod uwage wzrost zainteresowania oraz wyrazng wspolzaleznosé
obu zjawisk czy koncepcji, uzasadnione jest podjecie proby empirycznej weryfi-
kacji zwigzkow zachodzacych pomigdzy obiema zmiennymi. Cel ten jednak
powinien zosta¢ poprzedzony zdefiniowaniem istoty obu poje¢ i ich rozumienia
pod katem przyjetej metodyki badania oraz zdefiniowania hipotezy badawcze;.

1.1. Mozliwosci biznesowe

Najogdlniej rzecz ujmujac, w skali makro, mozliwosci biznesowe stanowia
roznice miedzy tym, czego oczekujg klienci, a tym, czego nie oferuja jeszcze
konkurenci. Sg wigc réznica migdzy popytem a podaza [Kozielski, 2013]. Cza-
sem mogg by¢ okreslane jako luki rynkowe, szanse biznesowe, okazje.

Biznes zmienia si¢ pod wptywem globalizacji, przesuwania si¢ granic branz
czy sektorow, rewolucji informacyjnych i technologicznych oraz rosngcych
oczekiwan klientéw [Doyle, 2003]. W skali mikro przyczyna moga by¢ zmiany
w zachowaniach klientow, nowe modele funkcjonowania firmy i budowania
warto$ci, nowa wiedza, nowe umiejetnosci. W takich okolicznosciach sukces
w biznesie odnosi firma, ktora przez dtuzszy czas utrzymuje przewage nad kon-
kurentami dzigki oferowaniu klientom wigkszej wartosci. Warunkiem takiego
dziatania jest wlasnie zdolno$¢ dostrzegania, odkrywania oraz eksploatacji moz-
liwosci biznesowych.

Od czasu do czasu ludzie odkrywajg mozliwosci biznesowe przypadkowo,
catkowicie nieswiadomie. Znacznie lepiej, gdy odkrycie i eksploatacja mozliwo-
sci biznesowych to efekt §wiadomych dziatan oraz aktywnego poszukiwania,
ktore sa wynikiem gotowos$ci do dokonania odkrycia. Taka sytuacja wystepuje,
gdy laczy si¢ intuicje z analizami strategicznymi, wrazliwos$¢ rynkowg z racjona-
lizmem, fascynacje z krytycznym podej$ciem, wiare w sukces ze sceptycyzmem
[Kozielski, 2013].

Mozliwosci biznesowe sg wigc efektem monitorowania, analizowania oraz
zrozumienia zmian zachodzgcych zard6wno na zewnatrz firmy, jak i w jej wne-
trzu. Jak zauwaza K. Obloj [1998], analiza srodowiska biznesowego (zewnetrz-
nego i wewngtrznego) pozwala zrozumie¢ mechanizmy nim rzadzace, dostrzec
szanse 1 mozliwosci, opisa¢ technologie funkcjonowania sektora, a takze odnaj-
dywa¢ efektywne sposoby konkurowania. Znalezienie odpowiedzi na pytania
dotyczace tego, co jest, a co powinno by¢ strategicznym otoczeniem firmy, jakie
sg jego granice i skad dochodza sygnaly zmian, pozwala identyfikowaé poten-
cjalne kierunki rozwoju oraz metody konkurowania.
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Przy takim podej$ciu mozliwos$ci biznesowe wiazg si¢ przynajmniej z trze-
ma fundamentalnymi pojgciami — kreatywnoscia, innowacyjno$cia i przedsig-
biorczoscig. Na kreatywno$¢ mozna spojrze¢ z perspektywy psychologicznej,
spolecznej czy organizacyjnej. Biorac pod uwage aspekt organizacyjny, mozna
powiedzie¢, ze kreatywno$¢ to dazenie do cigglego tworzenia wyrozniajacych
si¢ oraz warto§ciowych odkry¢. Jest to proces tworzenia nowych i uzytecznych
idei — zarowno tych inkrementalnych, jak i przetlomowych. Ich wartos¢ jest po-
przedzona, a jednoczes$nie uwarunkowana wtasciwym zdefiniowaniem mozliwo-
$ci rynkowych [Ahmed i Shepherd, 2010].

Pojecie innowacyjnosci jest znacznie czesciej przedmiotem zainteresowania
badaczy i autorow. W efekcie liczba definicji jest znacznie wigksza. Innowacje
mogg by¢ definiowane jako proces tworzenia, jako system rozwoju uczenia si¢
organizacyjnego, jako element procesu zmiany czy tez jako proces organizacyjny
[Ahmed i Shepherd, 2010].

Trzydziesci lat temu P. Drucker [1985] okreslit innowacje jako sposéb na
wykorzystanie tworzacych si¢ poprzez zachodzace procesy zmian mozliwo$ci
biznesowych. Po kilkudziesi¢ciu latach definicja ta nie ulegta wigkszym zmia-
nom. Wcigz mozna si¢ spotka¢ z podejsciem, wedlug ktdrego innowacje to proces
skutecznego wykorzystywania nowych idei [Bessant i Bessant, 2013]. Mozna
wigc zgodzi¢ si¢ z tymi, ktorzy postrzegaja innowacje jako zdolno$¢ dostrzegania
zmian i odkrywania na ich podstawie mozliwosci rynkowych [Kozielski, 2013].

Przedsiebiorczos$¢ czesto jest opisywana w sposob zblizony do innowacyj-
nosci 1 kreatywnos$ci. Na przyklad moze by¢ ona postrzegana jako dziatania
zwigzane z odkrywaniem, oceng oraz eksploatacja mozliwosci rynkowych [Shane,
2000]. Czgsciej jednak jest opisywana jako fenomen, ktory wynika z przedsig-
biorczej postawy i dziatalnosci, a ta moze by¢ okres$lona jako dziatanie czlowieka
nakierowane na tworzenie wartosci poprzez identyfikacje i wykorzystanie no-
wych produktow, proceséw czy rynkow [Blundel i Lockett, 2011, s. 5]. Biorac
powyzsze definicje pod uwage, mozna powiedzie¢, ze mozliwosci biznesowe sa
elementem wspdlnym zaré6wno innowacyjnej postawy, kreatywnego procesu, jak
i przedsigbiorczego dziatania (rys. 2).
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. Innowacyjnos¢
biznesowe

Przedsigbiorczos¢

Rys. 2. Mozliwo$ci biznesowe jako element innowacyjnej postawy, kreatywnego
procesu oraz przedsigbiorczego dzialania

Mozna wigc przyjaé, ze mozliwosci biznesowe sa efektem procesow ryn-
kowych i organizacyjnych, umozliwiajag wzrost oraz rozwdj organizacji. Proces
kreatywnego myslenia pozwala je dostrzega¢ i odkrywac, postawa innowacyjna
pozwala je przetwarza¢ na nowe idee, produkty czy rozwigzania, a przedsigbiorcze
dziatania — wdraza¢ w praktyke i zakres funkcjonowania organizacji.

1.2. Orientacja rynkowa

Problematyka okreslenia marketingu, definiowania jego istoty, opisania roli
w organizacji, wskazania na cechy odrézniajace orientacje marketingowa od innych
form prowadzenia biznesu, byla od lat przedmiotem wielu publikacji i projektow
badawczych [Kotler, 1969]. Jak si¢ uwaza, glowny problem w podejmowanych
probach opisania marketingu odnosi si¢ do faktu, iz nie mozna w prosty sposob
oddzieli¢ filozofii marketingu od implementacji [Webster, 2002].

Uwaza si¢, ze marketing ma taktyczny, strategiczny i kulturowy wymiar
[Webster, 1992]. Pierwsze dwa elementy dotycza bardziej sfery aktywnosci orga-
nizacji, trzeci dotyczy bardziej klimatu, filozofii. Stad niektorzy autorzy wyraza-
ja przekonanie, ze istnieja dwa poziomy postrzegania marketingu — filozoficzny
i operacyjny [Diamantopoulos i Hart, 1993]. Wydaje sie, ze sg to dwie strony tej
samej monety 1 nie wolno ich w rzeczywistosci rozdziela¢. Na marketing mozna



Mozliwosci biznesowe a orientacja marketingowa przedsigbiorstw 153

wigc spojrze¢ z perspektywy kultury organizacji oraz z punktu widzenia okreslo-
nych dziatan, proceséw i zachowan. W pierwszym przypadku, méwigc o orientacji
marketingowej, marketing traktowany bedzie w wymiarze kulturowym. W drugim,
moéwiac o zarzadzaniu marketingowym, marketing postrzegany bedzie w wy-
miarze behawioralnym — zarzadczym (rys. 3).

MARKETING

Wymiar zarzadczy
(zarzadzanie marketingowe)

Wymiar kulturowy
(orientacja marketingowa)

Rys. 3. Wymiar kulturowy i zarzadczy marketingu

Zrodlo: [Kozielski, 2007].

Z punktu widzenia celu artykutu skoncentrujemy si¢ na tej pierwszej ptasz-
czyznie — orientacji marketingowej. Pojecia: orientacja marketingowa, orientacja
rynkowa, orientacja na klienta, koncepcja marketingowa czy wreszcie kultura
marketingowa, w literaturze czesto uzywane sa wymiennie.

Formalnie przyjmuje si¢, ze okreSlenie orientacja marketingowa zostato
wprowadzone w latach 50. XX w. [Houston, 1986]. Zakres rozumienia tego poj¢cia
ulegat zmianom i modyfikacjom przez lata. Czasem tez okre$lenie to bylo stosowa-
ne wilasciwie dla opisania procesu zarzadzania marketingiem, a nie kultury czy filo-
zofii dziatania organizacji. Pomijajac jednak spory terminologiczno-definicyjne,
warto wskaza¢ na do$¢ powszechnie akceptowang definicj¢, wedtug ktorej mar-
keting to zestaw dzialan obejmujacych generowanie wiedzy o aktualnych i przy-
sztych potrzebach klienta, upowszechnienie tej wiedzy w organizacji wsrod
wszystkich osob, dziatdéw itp., podejmowanie dziatan, czyli reakcja obejmujaca
cala organizacje [Kohli i Jaworski, 1990]. Inna definicja wskazuje na okres§lone
postawy i procesy, ktore definiujg marketing — orientacja na klienta (rozumienie
klienta i oczekiwanej wartosci), orientacja na konkurentéw (rozumienie moc-
nych i stabych stron obecnych oraz przysztych konkurentow, a takze ich diugo-
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okresowych mozliwosci i strategii konkurowania), interfunkcjonalna koordynacja
(koordynacja zasobow organizacji) [Narver i Slater, 1990].

Te definicje i podejscia wskazujg na istotng role Srodowiska biznesowego
(klienci, konkurenci) w zachowaniach organizacji, a jednoczes$nie podkreslaja
znaczenie monitorowania otoczenia rynkowego, w domysle, w celu identyfiko-
wania szans biznesowych oraz ich eksploatacji. Mozna wigc postawic teze, ze obie
kategorie, ktore sg przedmiotem analiz w tym artykule, sg ze sobg zbiezne i za-
lezne. Mozliwos$ci biznesowe i zdolnos$¢ ich odkrywania sa jednym z kluczo-
wych elementéw definiujacych orientacje marketingowa.

Hipoteze badawcza, ktora stata si¢ przedmiotem oraz jednym z obszaréw
badan, mozna zamkngé¢ w stwierdzeniu: pomiedzy orientacjg rynkowa a zdolno-
$cig organizacji do identyfikowania, odkrywania i eksploatacji mozliwos$ci biz-
nesowych zachodzi silny zwigzek.

2. Metodyka badania

Badanie, ktérego wstepne wyniki sa wykorzystane dla celow tego opracowa-
nia, zostalo przeprowadzone w 2014 r. i oparte na probie 200 firm, w ramach kto-
rych badaniu poddano (wywiad kwestionariuszowy z wykorzystaniem glownie
skali Likerta) dwoch menedzeréw (jeden z wyzszego, a drugi z nizszego szczebla)
z kazdej organizacji. Ze wzgledu na fakt, ze proces badawczy (weryfikacja uzyska-
nych wynikdéw, kodowanie, analiza statystyczna itp.) nie zostal jeszcze zakonczo-
ny, dla celéw tego opracowania wybrano 42 firmy, czyli w sumie 84 jednostek
badawczych. Dobor proby mial charakter celowy (wielko$¢ firmy, specyfika dzia-
fania i rok powstania). Struktura proby zostata zaprezentowana w tab. 1.

Tabela 1. Struktura proby

Wielko$¢ przedsigbiorstwa Specyfika dzialania Rok powstania
mate 62,3% produkcja 20,5% przed 1990 18,4%
$rednie 14,3% handel 27,4% 1990-1995 22,4%
duze 23,4% ustugi 43,8% 1996-2000 17,1%
mieszana 8,2% 2001-2005 23,7%
2006-2010 7,9%
2011-2014 10,5%

Zrodto: Badania whasne (2014, N = 84).
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Nalezy podkresli¢, ze wyniki zaprezentowane w dalszej czesci artykutu maja
charakter wstepny i sg oparte na wciaz niepelnej probie. W efekcie wigc zakres
analiz ma charakter podstawowy. Jest to takze uzasadnione wymaganiami i ograni-
czeniami publikacyjnymi.

3. Analiza wynikow

Gléwnym celem badan byla ocena zwigzkéw zachodzacych pomigdzy
dwiema badanymi zmiennymi — zdolnos$cia identyfikowania, odkrywania i eks-
ploatacji mozliwosci biznesowych przez badane organizacje, a stopniem ich
orientacji marketingowej. Ocene stopnia zorientowania marketingowego bada-
nych firm na tle wynikow wcze$niejszych badan, prowadzonych takze na innych
rynkach, zaprezentowano w tab. 2.

Tabela 2. Stopien rynkowego zorientowania firm w wybranych projektach badawczych

Projekty badawcze Srednia
Slater i Narver [1999] 4,68
Narver, Jacobson, Slater [1999] 4,83
Hooley i in. [2000] 5,03
Siguaw, Simpson, Baker [1999] 5,10
Kozielski [2007] 4,55
Badania wtasne [2014] 5,13

Zrodto: [Kozielski, 2007], badania wlasne [2014].

Z danych zawartych w tab. 2 wynika znaczacy wzrost rynkowego zoriento-
wania przedsiebiorstw dziatajacych na rynku polskim. W poréwnaniu do 2007 r.,
w ktorym przeprowadzono badanie z wykorzystaniem identycznego narzedzia
nadawczego, wzrost jest zauwazalny. W 7-stopniowej skali oceng marketingo-
wego zorientowania okre§lono na 5,13, za§ zdolno$¢ do identyfikowania, od-
krywania i eksploatacji mozliwo$ci biznesowych — na 5,04.

Dla okreslenia zwigzkéw pomiedzy obiema zmiennymi, po pierwsze, wyzna-
czono wskaznik korelacji Pearsona, ktory wyniost 0,96, co oznacza bardzo silny
zwiazek. Nastepnie za$ uszeregowano wyniki, w zaleznosci od uzyskanej wartosci
orientacji marketingowej, od najmniejszego do najwigkszego. Zobrazowanie po-
ziomow uzyskanych wynikéw obu zmiennych zaprezentowano na rys. 4.
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Rys. 4. Zwigzek pomiedzy zdolno$cig organizacji do identyfikowania, odkrywania
i eksploatacji mozliwosci biznesowych a orientacjg marketingowsa

Zrodto: Badania whasne (2014, N = 84).

Uzyskane wyniki jedynie potwierdzity silny zwigzek zachodzacy pomiedzy
obiema analizowanymi zmiennymi oraz pozwolity na sformutowanie stwierdze-
nia, ze postawiona hipoteza badawcza nie moze by¢ odrzucona i z ostrozno$cia
mozna wskaza¢, ze obie zmienne wptywaja na siebie.

Podsumowanie

Okreslana przez 1. Ansofa turbulentnos$¢ (zmiennos¢ i ztozono$¢) srodowi-
ska biznesowego sprawia, ze wyzwaniem wspolczesnych organizacji staje si¢
umiejetnos$¢ identyfikowania, odkrywania oraz eksploatacji mozliwos$ci bizne-
sowych. Pojecie to lezy na pograniczu innowacyjnosci, kreatywnosci i przedsie-
biorczosci. Jednoczes$nie analiza definicji pokazuje, ze jest ono silnie zbiezne
z rozumieniem orientacji marketingowe;j.

Zdefiniowany we wprowadzeniu cel pracy, ktory zmierzat do odpowiedzi
na pytanie, czy 1 w jakim stopniu zachodzi zwigzek pomiedzy zdolnoscig orga-
nizacji do odkrywania oraz eksploatacji mozliwosci biznesowych, a orientacja
rynkowa, zostal zweryfikowany poprzez analize wynikow badan. Pokazaly one,
ze zwigzek taki nie moze by¢ wykluczony, a dos¢ silna warto$¢ wskaznika kore-
lacji uzasadnia ostrozng teze o istnieniu takiego zwigzku.
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Z pewnoscig zarowno ograniczenia metodyki badania, jak i niepety jesz-
cze charakter wynikdéw zmuszajg do ostroznosci w formutowaniu daleko idacych
wnioskow. Niemniej jednak pozwalaja stwierdzi¢, ze brakuje jednoznacznych
mozliwosci odrzucenia postawionej w pracy hipotezy. Z pewnos$ciag wyzwaniem
jest poszerzenie zakresu badan i wigksze odniesienie tych badan do specyfiki
firmy i rynkowego obszaru dziatania.
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BUSINESS OPPORTUNITIES AND MARKETING ORIENTATION

Summary: Turbulent changes in the business environment are a challenge for organiza-
tions in terms of identification, exploration and exploitation of their business opportuni-
ties. Not only does this concept cover creativity, innovation and entrepreneurship, but
also it is a key element of marketing orientation. This article aims to answer the question
whether and to what extent exists a relationship between the ability of the organization to
explore and exploit business opportunities vs. its market orientation. The initial results
show that such a connection cannot be rejected.

Keywords: business opportunities, marketing orientation, innovativeness, entrepreneurship.



