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DIAGNOZA ROZWOJU KOMPETENCJI MARKETINGOWYCH
W MALYCH PRZEDSIEBIORSTWACH - WYNIKI BADAN!

Streszczenie. Ponizszy artykul przedstawia wyniki badan nad rozwojem
kompetencji marketingowych przedsigbiorstw w latach 2000-2004 — przed
wstapieniem do Unii Europejskiej i po wstapieniu do Unii Europejskiej do roku 2007.
Przyjeto, ze rozwoj kompetencji marketingowych jest niezbednym elementem
budowania potencjalu przedsigbiorstwa, chcacego osiagna¢ relatywnie trwatg
przewage konkurencyjng dzigki wykorzystaniu wiedzy tkwiacej zarowno w otoczeniu
przedsigbiorstwa, jak i jego wnetrzu. Identyfikacja poziomu rozwoju kompetencji
marketingowych w malych przedsigbiorstwach jest trescig ponizszego opracowania.

Stowa kluczowe: kompetencje organizacji, kompetencje marketingowe, luka
kompetencyjna

DIAGNOSIS FOR THE DEVELOPMENT OF COMPETENCE
MARKETING SMALL BUSINESSES — SURVEY RESULTS

Summary. This paper presents the results of the research on the development of
marketing skills in enterprises during the period between 2000 and 2004 — i.e. before
Poland joined European Union and after it became an EU member state and until
2007. It was assumed that the development of marketing skills constitutes a crucial
element indispensable for the development of the potential of an enterprise aimed at
the achievement of a relatively sustainable competitive advantage using know-how
available inside and outside the enterprise. Identification of the level of development
in small business marketing competence is described below.

Keywords: organizational skills, marketing skills, gap of competens
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1. Wprowadzenie

Jedna z podstawowych przestanek rozwoju przedsigbiorstwa jest umiejetnosée
wprowadzania zmian, bedacych odpowiedzig na wymogi otoczenia, badz ich antycypacje.
Zgodnie z koncepcja przedsigbiorstwa opartego na wiedzy, procesy te mozliwe sg dzigki
cigglemu uczeniu si¢ na podstawie analiz bledow 1 realizacji projektow w ramach
posiadanego do$wiadczenia. Uruchamianie i podtrzymywanie procesOw organizacyjnego
uczenia powoduje przyrost potencjatu kompetencyjnego przedsigbiorstwa, ktory moze staé
si¢ podstawa dla uzyskania przewagi konkurencyjne;.

Dla potrzeb niniejszego opracowania przyjeto, ze kompetencje organizacji to potaczenie:

— wiedzy rozumianej jako catos$¢ regut i prawidlowosci, ktore kryja si¢ w informacjach
1 rownoczesnie pozwalaja ustali¢ ich sens;

— zdolnosci, czyli mozliwosci organizacji w zakresie wykonywania okreslonych zadan,
taczace w sobie roznorodne umiejetnosci oraz

— postawy rozumianej jako dominujgca w organizacji mentalno$é?.

Kompetencje maja charakter bardziej strategiczny niz operacyjny. Ich gléwnym celem jest
umozliwienie udzielenia specyficznych odpowiedzi, a w efekcie realizacji zamierzenia
strategicznego.

Warto wskazac, ze kompetencje przedsigbiorstwa:

— mozna rozumie¢ jako mozliwo$¢, umiejetno$¢ uzyskania okreslonego wyniku czy
rezultatu na pozgdanym poziomie (umiej¢tno$¢ wykonania okreslonych zadan czy
realizacji okreslonych celow);

— majg zawsze wzgledny charakter, musza by¢ odniesione do jakiego$ standardu,
zatozonego celu czy zadania. Analizujac kompetencje, nalezy wyj$¢ od punktu
odniesienia zawartego w pytaniu ,,kompetencje do czego?, w jakim zakresie?”

— przejawiajg si¢ w umiejetnosci dziatania w sposéb adekwatny do wymagan sytuacji.

Kompetencje wyr6zniajg organizacj¢ w otoczeniu 1 zapewniaja przewage konkurencyjna,
o ile sa wartosciowe z punktu widzenia prowadzonej dzialalnosci, sa trudne i/lub zbyt
kosztowne do imitacji oraz majg wlasciwosci wskazujace na ich rzadkos¢.

Ponizej przedstawiono wyniki diagnozy poziomu rozwoju kompetencji marketingowych
matych przedsigbiorstw.

Wiyniki badan, zawarte w tym opracowaniu, sg efektem prac prowadzonych przez zespot

pracownikow Zakladu Zarzadzania Wydziatu Ekonomicznego UMCS w Lublinie.

2 B. de Wit, R. Meyer: Synteza strategii. Tworzenie przewagi konkurencyjnej oraz tworzenie paradoksow. PWE,
Warszawa 2007, s. 164.
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W badaniach wzigto udziat 56 przedsigbiorstw poludniowo-wschodniej Polski, dobranych
celowo (przedsigbiorstwa certyfikowane).

W prébie znalazto si¢ 19 duzych przedsiebiorstw, 8 matych, 29 srednich (wg klasyfikacji
GUS).

Badania przeprowadzono za pomoca kwestionariusza ankiety skierowanego do zarzadu/

kadry kierowniczej najwyzszego szczebla, uzupekniajac go wywiadem skategoryzowanym.

2. Poziom rozwoju kompetencji marketingowych matych
przedsi¢biorstw

Dokonujac samooceny potencjalu w zakresie zasobow i umiejetnosci marketingowych
badane przedsiebiorstwa ocenily go jako S$redni ($r. 3,3, zmienno$¢ % — 23,6) przed
wstagpieniem do Unii Europejskiej. Po 1 maja 2004 potencjat ten wzrost o okoto 15% (sr. 3,8,
zmienno$¢ % — 18). Przyrost kompetencji marketingowych jest uwarunkowany przede
wszystkim sytuacja rynkowa oraz celami realizowanymi przez przedsigbiorstwo.

Najwyzej swoj potencjat w zakresie marketingu — jako wysoki — ocenity przedsiebiorstwa
mate ($r. 4,14, zmienno$¢ % — odpowiednio 16,6 1 15,5). Na tym poziomie ksztattowat si¢
potencjal w sferze marketingu juz przed wstagpieniem Polski do Unii Europejskiej 1 taki
pozostaje nadal. Dla porownania — duze przedsigbiorstwa ocenity swdj potencjal w zakresie
marketingu przed wstapieniem do Unii na poziomie 3,2 (zmienno$¢ % — 17,2), a po
wstapieniu do Unii Europejskiej potencjat ten wzrdst do 4,0 (zmiennos$¢ % — 14,4). Rozwoj
kompetencji marketingowych w duzych przedsigbiorstwach jest uwarunkowany nie tylko
dostrzezeniem okazji wynikajacych z rozszerzenia si¢ rynku po 1.05.2004, zagrozen
w postaci dajacego si¢ przewidzie¢ nasilenia konkurencji w stosunkowo krétkim okresie
czasu, ale roéwniez z posiadanych Srodkow, ktore umozliwily rozwijanie kompetencji
marketingowych. Mate firmy, bedace w duzo mniejszym zakresie beneficjentami
przystgpienia do Unii, nie musialy w zwigzku z tym faktem inwestowa¢ w rozwoj
kompetencji marketingowych, tym bardziej Zze poziom ich rozwoju zostal oceniony przez
respondentéw wysoko. Wydaje si¢ jednak, ze male przedsiebiorstwa chcac podja¢ walke
konkurencyjng beda musialy rozwing¢ rdwniez swoje kompetencje marketingowe. Tak wigc
domniemywa¢ mozna, ze wysoki wynik samooceny jest raczej odzwierciedleniem
nieuswiadomionej luki kompetencyjnej w tym obszarze niz odbiciem stanu faktycznego.

Wszystkie przedsigbiorstwa biorgce udziat w badaniu wskazaty na dominujace znaczenie
celéw rynkowych w aktualnie realizowanej strategii rozwoju.

Przedsiebiorstva mate jako najwazniejsze cele wskazuja: zdobycie nowych klientow

(8r. 4,7, zmienno$¢ % — 9,75) oraz satysfakcje klientow ($r. 4,7, zmienno$¢ % — 9,7).
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Dla poréwnania — duze przedsigbiorstwa, w zakresie realizowanych celéw, najwicksza uwage
skupiajg na satysfakcji klientow ($r. 4,4, zmiennos¢ % — 14), zdobyciu nowych klientow
(8r. 4,3, zmiennos¢ % — 14,5) oraz wylansowaniu marki ($r. 4,1, zmienno$¢ % — 22).

Suma kompetencji marketingowych w przedsigbiorstwach duzych wyniosta 0, 8333
(przy sumie calkowitej 6,94), w przedsigbiorstwach matych 0,1429 (przy sumie catkowitej
7,17), w przedsigbiorstwach $rednich 0, 4815 (suma catkowita — 6,19).

Stwierdzi¢ mozna, ze potencjal marketingowy w malych firmach jest bardzo niski,
co potwierdzatoby przypuszczenie, ze w przedsigbiorstwach tych istnieje nieuswiadomiona
luka kompetencyjna w zakresie dziatalno$ci marketingowej lub jest ona u$wiadomiona
i tolerowana, gdyz niedostatki w tym zakresie nie przeszkadzaja w realizacji zamierzen.

Dokonujac przegladu literatury z zakresu marketingu dla potrzeb prowadzonych badan
przyjeto, ze kompetencje marketingowe firmy to zbidr umiejetnosci, z ktdrych najistotniejsze
to:

— umiejetno$¢ prowadzenia i wykorzystywania wynikow badan marketingowych,

— umiejetno$¢ tworzenia atrakcyjnej oferty w porownaniu z konkurentami,
adekwatnej do potrzeb rynku,

— umiejetno$¢ tworzenia renomy/wizerunku firmy,

— umiejetnosci w zakresie podejmowania dziatan prowadzacych do wzrostu
efektywnosci sprzedazy,

— umiejetnosci okreslania skutecznos$ci dziatan marketingowych.

Pomiar czestotliwosci wykorzystywania poszczegdlnych umiejgtnosci w  zakresie
marketingu umozliwil dokonanie oceny rozwoju poszczegdlnych umiejetnosci oraz
okreslenie poziomu rozwoju kompetencji marketingowych. W ten sposob oszacowano
wielko$¢ potencjatu  kompetencyjnego przedsigbiorstwa w kazdym z obszarow
funkcjonalnych, niezaleznie od samooceny, jakiej dokonali respondenci.

Wyniki uzyskane w badanych przedsigbiorstwach zestawiono w tabeli 1.

Podstawowa umiejetnoscia dla prowadzenia skutecznych dzialan marketingowych jest
prowadzenie i wykorzystywanie wynikow badan marketingowych. Warto zwroci¢ uwage, ze
ocena uzyskanych wynikow w tym zakresie jest trudna. Niemozliwo$¢ jednoznacznego
stwierdzenia, czy przedsiebiorstwo posiadto t¢ umiejetno$s¢ w stopniu wystarczajagcym, jest
spowodowana faktem, Zze badania marketingowe, ze wzgledu chociazby na ich koszty,
w sposob planowy sa prowadzone przy wystapieniu pewnych uwarunkowan sytuacyjnych
(np. wprowadzenie nowego produktu na rynek czy wejScie na nowy rynek). Sytuacje,
w ktorych wystepuje nadwyzka popytu nad podazg na produkty danego producenta, gdy jest

on monopolista, czynig prowadzenie badan marketingowych bezzasadne.
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Tabela 1
Wyniki badanych przedsigbiorstw w zakresie czestotliwosci wykorzystywania
poszczegbdlnych umiejetnosci sktadajacych si¢ na potencjat kompetencyjny
W obszarze marketingu

Przedsigbiorstwa
Ogotem Duze Srednie Male

Prowadzenie badan marketingowych 3,09 3,47 2,86 3,0
Uatrakcyjnianie oferty rynkowej 3,64 3,58 3,66 3,75
Budowa wizerunku przedsigbiorstwa 3,59 3,89 3,41 3,50
Zwigkszanie efektywno$ci sprzedazy 3,61 3,63 3,96 3,25
Kontrola dziatalno$ci marketingowe;j 3,29 3,74 2,97 3,38
Zmiany w planie marketingowym jako konsekwencja | 3,25 3,53 3,07 3,25
korekt w strategii konkurowania

Budowanie trwatych zwigzkow z klientami 4,11 4,11 4,10 4,13
Zapobieganie utracie klientow 4,11 3,95 421 4,13
Dziatania skierowane do klientow utraconych 3,16 3,26 3,14 3,0
Szczegodtowe analizy optacalnosci segmentow 3,48 3,74 3,38 3,25
Wykorzystanie wynikow ww. analiz 3,88 4,0 3,79 3,88

Zrbdlo: Opracowanie wlasne

Przedsigbiorstwa, ktore wziety udzial w badaniach, ocenily czestotliwo$¢ prowadzenia
badan marketingowych jako $rednig (3,1). Nie zaobserwowano znaczgcych réznic w tym
zakresie w zalezno$ci od wielko$ci przedsigbiorstwa (duze — $r. 3,5, zmienno$¢ % — 20,6;
mate — §r. 3,0, zmiennos¢ % — 30,8; srednie — §r. 2,9, zmienno$¢ % — 32). Zastanawia¢ moze
wysoki wspotczynnik zmienno$ci, wskazujacy na wysoki stopien zrdéznicowania odpowiedzi
w tej grupie, co moze nasuwac podejrzenie o rdzng interpretacje terminu badania
marketingowego, a co za tym idzie zakres dziatan, jaki respondenci z tej grupy byliby sktonni
zakwalifikowac jako element badan marketingowych.

Czgstotliwo$¢ dziatan podejmowanych dla uatrakcyjnienia oferty rynkowej rowniez zostata
oceniona na poziomie Srednim ($r. 3,6, zmienno$¢ % — 17,6). Wielko$¢ przedsigbiorstwa nie
jest czynnikiem réznicujacym w tym zakresie (duze — $r. 3,6, zmienno$¢ % — 19,3; male — $r.
3,7, zmiennos¢ % — 18,8; Srednie — $r. 3,7, zmienno$¢ % — 16,8). Majac na uwadze wczesniejsze
deklaracje badanych co do waznosci poszczegolnych celéw rynkowych, oczekiwa¢ mozna bytoby
wyzszych wynikow oceny czestotliwosci.

Srednia czestotliwo$é cechuje podejmowanie dziatan w zakresie budowy wizerunku
przedsiebiorstwa (kampanie promocyjne, dzialania PR, budowanie marki) — $r. 3,6,
zmienno$¢ % — 21,8. Srednia czestotliwo$é dziatan z tego zakresu wzrasta w przedsie-
biorstwach duzych ($r. 3,9, zmienno$¢ % — 17), w matych wynosi 3,5, (zmiennos$¢ % — 21,6).

Dziatania majace na celu budowe wizerunku opiera¢ powinny si¢ na dlugookresowym

planie dzialan komunikacyjnych, ktéorego opracowanie i wdrazanie jest kosztowne, dlatego
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czgsciej obserwuje si¢ podejmowanie tego typu dziatan w przedsigbiorstwach duzych,
dysponujacych odpowiednig do tego celu baza zasobowa.

Dzialania podejmowane dla zwigkszenia efektywnosci sprzedazy podejmowane sg przede
wszystkim przez przedsigbiorstwa $rednie ($r. 3,7, zmienno$¢ % — 17) i duze ($r. 3,6,
zmienno$¢ % — 19,3). Duzo wigksze zroznicowanie odpowiedzi dotyczacych dzialan
majacych zwigksza¢ efektywno$¢ sprzedazy, takich jak np. wybdor nowych kanatéw
dystrybucji, wprowadzenie nowych rozwigzan logistycznych itp. zanotowano w grupie
matych przedsiebiorstw ($r. 3,2, zmiennos¢ % — 27,2). To kolejny przyczynek do
podtrzymania tezy o niskim potencjale kompetencyjnym w obszarze marketingu w matych
przedsigbiorstwach.

Kontrola dziatalno$ci marketingowej prowadzona moze by¢ dla okreslenia jej
efektywnosci 1 skuteczno$ci. Majac na uwadze wieloaspektowe zroznicowanie przedsie-
biorstw bioracych udzial w badaniu, a co za tym idzie sytuacyjnie uwarunkowanag,
réznorodno$§¢ w zakresie dziatalno$ci marketingowej, respondenci mieli dokona¢ oceny
czgstosci prowadzonych dziatan kontrolnych w aspekcie skutecznosci tych dziatan. Oceny
oscyluja w granicach $rednich ($r. 3,1, przy srednim wspotczynniku zmienno$ci, wynoszacym
28,3%). Kontrola jest prowadzona przede wszystkim w przedsiebiorstwach duzych (sr. 3,7,
zmienno$¢ % — 19,6). Wynika to najprawdopodobniej z faktu, ze przedsigbiorstwa te
dysponuja znaczaco wigkszymi S$rodkami finansowymi na prowadzenie dziatan
marketingowych 1 budzetujac t¢ dziatalno$¢ starajg si¢ okresli¢ oplacalnos¢ poniesionych
wydatkéw przez analize¢ stopnia realizacji celow marketingowych. W matych przedsig-
biorstwach kontrola skuteczno$ci realizowanych dzialan marketingowych jest prowadzona
rzadko ($r. 2,6, zmienno$¢ % — 10,1). Swiadczyé to moze o: 1) niepodejmowaniu dziatan
marketingowych wynikajacych z braku sformalizowanych planow marketingowych lub/i 2)
o niskim potencjale kompetencyjnym w obszarze marketingu w matych przedsigbiorstwach.

Najwigksza czestotliwos¢ dziatan z zakresu marketingu cechuje budowanie trwatych
relacji z klientami i zapobieganie ich utracie. W obu przypadkach $rednia byla wysoka — 4,1
przy niskim zréznicowaniu odpowiedzi (% zmiennosci 15,2 dla budowania trwatych relacji
z klientami 1 17,1% dla podejmowania dziatan zapobiegajacych utracie klientéw). Sa to
podstawowe, ale rowniez najpopularniejsze typy dziatah marketingowych, ktore sg
podejmowane we wszystkich rodzajach przedsigbiorstw bez wzgledu na ich wielko$¢.

O ile w badanych przedsigbiorstwach duzg wage przypisuje si¢ do budowania trwatych
zwigzkow z klientami dbajac jednoczesnie o to, by ich nie traci¢, o tyle juz dzialania
skierowane do klientow utraconych s3 podejmowane duzo rzadziej ($r. 3,2, wspolczynnik
zmienno$ci 26,8%). Moze to wskazywa¢ na istnienie niedoboru programéw badz braku

wyraznej potrzeby odzyskania klientéw, ktorzy odeszli od firmy.
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Dla poréwnania przedsiebiorstw biorgcych udziat w badaniu obliczono wskaznik
kompetencji w obszarze marketingu. Na jego konstrukcje ztozylo si¢ 11 umiejetnosci, ktorym
przypisano, na podstawie ocen eksperckich, rézne rangi wskazujagce na istotnos¢ danej
umiejetnosci dla kompetencji w zakresie dziatalno$ci marketingowe;.

Warto$§¢ wskaznika kompetencji marketingowych w badanych przedsigbiorstwach
zawiera si¢ w przedziale od 2,37 do 4,4 (przy warto$ciach min. 1, max 5).

W grupie przedsigbiorstw, w ktorych wskaznik kompetencji marketingowych nie
przekroczyl wartosci 3, znalazto si¢ 14% zbadanych przedsigbiorstw. 50% z nich to
przedsiebiorstwa $redniej wielkosci, 37,5% stanowia duze przedsigbiorstwa, 12,5% to
przedsigbiorstwa mate.

Najwyzszy wskaznik (przyjeto, ze jego wartoS¢ wynosi 4 1 wigcej) uzyskato 17,8%
badanych podmiotow. 60% z nich to przedsiebiorstwa duze, 30% stanowia przedsigbiorstwa
srednie, 10% to male przedsigbiorstwa.

Warto zwréci¢ uwagg, ze liderem w tym rankingu (warto$¢ wskaznika 4,4) jest mate
przedsiebiorstwo. Pozostale male przedsigbiorstwa osiggnely duzo stabsze wyniki, co
potwierdzatoby wcze$niejsza tez¢ o nieuswiadomionej luce kompetencyjnej w obszarze
marketingu w matych przedsigbiorstwach. Przyczyn stosunkowo wysokiej samooceny
potencjatu w tym zakresie nalezatoby poszukiwaé analizujac poszczegolne przedsigbiorstwa
z punktu widzenia rodzaju prowadzonej dzialalnosci i uwarunkowan sytuacyjnych, jakie
miaty miejsce w okresie przeprowadzania badan.

Warto zwrdci¢ uwagg na fakt, Ze wysoki przyrost kompetencji marketingowych wigzat si¢
przede wszystkim z oddzialywaniem na klientow oraz uatrakcyjnianiem oferty rynkowe;j
1 budowa wizerunku. Dziatania te byly podejmowane z duzo wigksza intensywnoscig niz
w przedsigbiorstwach, w ktorych przyrost kompetencji byt niski. Mozna tu postawi¢ hipoteze,
ze kompetencje marketingowe s3 rozwijane dopiero po osiagni¢ciu pewnego zaktadanego
(preferowanego) przez przedsigbiorstwo poziomu efektywnosci sprzedazy. Stad rozwoj
potencjatu w tej sferze, a wigc identyfikacja luki kompetencyjnej, jej pomiar i redukowanie
bedzie miato miejsce dopiero na pewnym etapie rozwoju przedsigbiorstwa, ktérego punkt

poczatkowy bedzie wyznaczony wielkoscig sprzedazy.

3. Zakonczenie

Wyniki badan nad warunkami wzrostu konkurencyjnosci polskich przedsi¢biorstw
wskazuja na wysokie znaczenie dziatah marketingowych jako determinanty sukcesu

rynkowego. W ramach przedsigwzig¢ rozwojowych dziatania marketingowe stanowig
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42,6%°. Respondenci, w cytowanych badaniach, wskazali na dzialania marketingowe jako

jedne z dwoch najwazniejszych grup przedsigwzigci (obok zarzadzania zasobami ludzkimi),

ktore stuza tworzeniu 1 rozwijaniu konkurencyjnych zasobow i1 umiejetnosci. W tym

konteks$cie zasadne jest diagnozowanie poziomu kompetencji marketingowych oraz

uruchamianie procesoOw zwigkszajacych potencjal kompetencyjny.

Przedstawione, w prezentowanym opracowaniu, wyniki badan:

1.

Pozwalajg na postawienie tezy o istnieniu luki kompetencyjnej w obszarze marketingu

w matych przedsigbiorstwach. Pojecie luki kompetencyjnej moze by¢ rozumiane jako:

,brak lub niedobdr umiejetnos$ci” do: realizacji celéw i zadan organizacji; lub
osiggania wynikow, ktore kadra kierownicza uwaza za ,0siggalne”, przy
posiadanych zasobach rzeczowych 1 osobowych; albo osiggania wynikoéw
uzyskiwanych przez lidera, badz grupe najlepszych firm w branzy.

roznica pomiedzy kompetencjami wymaganymi (zdaniem menedzerow)
a faktycznymi oraz pomiedzy struktura i poziomem kompetencji posiadanych
przez kadre kierownicza a kompetencjami pozadanymi czy wymaganymi®*.

Luka kompetencyjna jest wigc rdéznicg pomiedzy aktualnym stanem kompetencji

przedsigbiorstwa a ich poziomem pozadanym.
Prowadza do konstatacji, ze analiza wskaznika kompetencji marketingowych nie
uprawnia do wyciggania jednoznacznych wnioskow co do poziomu kompetencji

w tym obszarze. Nalezy wzia¢ pod uwage fakt, ze:

podejmowanie szeregu dziatan marketingowych uwarunkowane jest sytuacyjnie,
a wiec istniejg uzasadnione przypadki, w ktorych powstrzymanie si¢ od dziatan,
ktore sktadaja si¢ na umiejetnosci marketingowe, jest znacznie korzystniejsze dla
przedsigbiorstwa (w sensie ponoszonych kosztow) niz ich realizacja,

sytuacja rynkowa w danej branzy moze by¢ tak korzystna, Ze nie istnieja
przestanki do podejmowania dziatan z zakresu marketingu,

przedsigbiorstwo w danym momencie czasowym (tj. okres prowadzenia badan)
nie podejmowato dziatah marketingowych w zwigzku ze zwigkszeniem
aktywno$ci zorientowanej na rozwdj potencjalu/uzupelnienie niedoboru

kompetencji w innych obszarach kompetencyjnych.

3 M. Johann, Strategie marketingowe stosowane w praktyce polskich przedsiebiorstw, Przeglad Organizacji,
4/2010, s. 34.

4 B. Gulski, Luka kompetencyjna przedsicbiorstwa w zarzadzaniu konkurencyjno$cig, [w:] R. Borowiecki,
A. Jaki (red.): Procesy restrukturyzacji a konkurencyjno$¢ w warunkach globalizacji, AE w Krakowie, Krakow

2006.
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3.

Czynig zasadnym przypuszczenie, ze luka kompetencyjna, ktora zostata
zdiagnozowana w malych przedsigbiorstwach, moze by¢ luka tolerowana, gdyz
w badanym okresie nie wywotywata w tych firmach trudno$ci umozliwiajacych
realizacj¢ aspiracji, co nie oznacza, ze w nastepnym okresie funkcjonowania bedzie
mogta by¢ akceptowana.

Daja asumpt do sformutowania uwagi natury praktycznej: dostrzezenie przez
przedsigbiorstwo 1 likwidacja luki kompetencyjnej pozwalatyby oczekiwac istotnej
poprawy pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Wymagatoby to jednak Scistej
operacjonalizacji takich poje¢, jak: aktualny poziom kompetencji i pozadany poziom
kompetencji, ktorego wyznacznikiem moga by¢ cele i zadania przedsigbiorstwa,

zatozone wyniki, wyniki osiggane przez lidera w branzy.
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