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INSTRUMENTY KONKUROWANIA STOSOWANE
PRZEZ MSP W DOBIE KRYZYSU FINANSOWEGO

Streszczenie

W artykule zaprezentowano najczesciej stosowane instrumenty konkurowania
wykorzystywane przez male i $rednie przedsigbiorstwa regionu kujawsko-pomorskiego. Zostaty
one omdéwione z perspektywy zmiany ich znaczenia w efekcie wplywu $wiatowego kryzysu
finansowego.

Wprowadzenie

Tytul ninigjszego opracowania wskazuje na dwa podstawowe obszary poruszancj
problematyki. Sq nimi: finansowy kryzys swiatowej gospodarki oraz jego wplyw na
wykorzystywane w funkcjonowaniu i rozwoju MSP instrumenty konkurowania. Mimo
iz wydaje si¢, ze wskazujq one jednoznacznie na zakres analizowanych zagadnief,
warto tytulem wstepu poczyni¢ pewne wyjasnienia wskazujace przyczyny
zainteresowania tg tematyka.

Problematyka kryzysu wspdlczesnej gospodarki jest obecnie wszechstronnie
analizowana. Stanowi to efekt najwickszego od blisko 70 lat kryzysu finansowego,
ktory dotknal wigkszosé $wiatowych gospodarek XXI wicku®. Zaczal si¢ on w 2007
roku® i w kolejnych latach ulegl poglebieniu. Jego cecha charakterystyczna jest to, iz
jest on kryzysem sprzedazy i przychodow, a nie kosztow”. H. Simon wskazuje, iz na
niespotykang do tej pory skale zalamata si¢ wielkos¢ sprzedazy i przychodow’. Innymi
stowy — klienci prywatni i korporacyjni zaczgli powstrzymywa¢ sie od dokonywania

! Maciej Zastempowski — dr, Katedra Zrzadzania Przedsigbiorstwem, Wydzial Nauk Ekonomicznych
i Zarzadzania, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu.

% Coraz czg$ciej w literaturze mozna spotkaé opinie poréwnujace obecny kryzys do Wielkiego Kryzysu
(Wielkiej Depres;ji) lat 30. XX wieku.

3 Za poczatek kryzysu uwaza si¢ najczesciej peknigcie banki spekulacyjnej amerykanskich kredytow
subprime latem 2009 roku. Ich specyfika polega na tym, iz sa one udzielane kredytobiorcom, ktorzy posiadaja
,Zla histori¢ kredytow”. Do grona produktéw subprime moga by¢ zaliczane np. kredyty hipoteczne czy
specjalne karty kredytowe.

* Poprzedni duzy kryzys gospodarki $wiatowej — lata 70. XX w. — spowodowany byl wzrostem cen ropy
naftowej (w 1970 cena barylki wynosita 2,23 USD, a w 1982 — 34 USD). Zob. D. Needle, Business
in Context: An introduction to business and its environment, Chapman&Hall, London 1993, s. 28.

* H. Simon, 33 sposoby na kryzys gospodarczy. Natychmiastowe rozwiqzania dla twojej firmy, Difin,
‘Warszawa 2009, s. 15.
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zakupow, obawiajac si¢, co przyniesie przyszlos¢. Przewidujac trudnosci, zaczeli
oszczedzaé pieniadze®. Warto réwniez wskazaé, iz wérod kluczowych przyczyn tego
kryzysu wymienia si¢ gléwnie nadmierne zadluzenie niemajace pokrycia w solidnych
zabezpieczeniach. W opinii W. Gadomskiego nominalna wielkos¢ kredytow,
udzielonych przez banki lub poprzez emisj¢ papierow dtuznych, przekroczyla rynkowa
wartos¢ zabezpieczen, glownie nieruchomosci, akcji 1 obligacji. W konsekwencji luka,
jaka pojawiala si¢ pomiedzy tymi dwoma wartosciami, doprowadzila do tego, iz czgs$¢
kredytow, obligacji lub instrumentdow pochodnych, stanowigcych aktywa bankow,
zostala oceniona jako wysoce ryzykowna i popularnic nazwana aktywami
toksycznymi’. Kryzys finansowy nie ominal rowniez Polski, nalezy jednak podkreslic,
iz na tle innych gospodarek europejskich Polska okazala si¢ jedna z najbardziej
odpornych na kryzys®.

Funkcjonowanie w dobie kryzysu wymaga od przedsigbiorstw, rowniez MSP,
podejmowania wielu roznorodnych dziatan stuzacych utrzymaniu uzyskanej wczesniej
pozycji konkurencyjnej. Pozycja ta jest zwykle definiowana poprzez pozadany przez
przedsiebiorstwo udzial w rynku i jego odpowiedni potencjal finansowy. Aby ja
osiagna¢, MSP powinny uzyska¢ przewage konkurencyjna nad rywalami w wybrangj
niszy badz segmencie rynku. Przewage t¢ buduje sie¢ zazwyczaj
w oparciu o réznorodne instrumenty konkurowania, ktére — przyjmujac za punkt
wyjscia  koncepcje  modelu  struktury  konkurencyjnosci  przedsigbiorstwa
M.J. Stankiewicza — sq swiadomie kreowanymi przez przedsigbiorstwo srodkami
w celu pozyskania kontrahentow dla przedstawionej lub projektowanej (przyszlej)
oferty’. Model éw zaprezentowano na rysunku 1.

Tak pojmowane instrumenty konkurowania moga by¢ réznorodne. Do klasycznie
juz dzis rozumianych mozna zaliczy¢ ceng i jakos¢ oferty rynkowej. Z kolei patrzac
przez pryzmat instrumentow marketingu, mozna mowi¢ o instrumentach konkurowania
budowanych w oparciu o produkt, ceng, promocje i dystrybucje'”.

¢ Wedlug M. Rozkurta stopa oszczednosci gospodarstw domowych w Unii Europejskiej osiagneta w 2009
roku rekordowo wysoki poziom. P. Macierewicz, Wyskakujemy z dotka, ,,Gazeta Wyborcza” z 18.12.2009.

"'W. Gadomski, Skutki $wiatowego kryzysu finansowego dla malych i $rednich przedsiebiorstw w Polsce,
w: Raport o stanie matych i §rednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2007-2008, red. A. Zomierski, Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2009, s. 95.

8 Polska jako jedyny kraj w Unii Europejskiej w 2009 roku uzyskata w odniesieniu do tego samego okresu
poprzedniego roku dodatni jednoprocentowy wynik. Gospodarka strefy euro skurczyla si¢ o 4,1%, a catej Unii
Europejskiej o 4,3%. Za: E. Glapiak, J. Kurasz, Zielona wyspa na czerwonym morzu, ,,Rzeczpospolita”
7 3.12.2009.

® M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnosé przedsiebiorstwa. Budowanie kownkurencyjnosci przedsiebiorstwa
w warunkach globalnych, TNOIK ,,.Dom Organizatora”, Torun 2002, s. 87-89.

1% Nawiazuje to do koncepcji McCarthy’ego — czteroczynnikowej klasyfikacji narzedzi marketingowych
nazwanej ,.czterema P”. Zob. np. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 89-91.
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Potencjat konkurencyjnosci

PRZEDSIEBIORSTWA

Rys. 1. Model struktury konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
Zrédto:  M.J.  Stankiewicz, Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa. Budowanie  konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa w warunkach globalnych, TNOIK ,,Dom Organizatora”, Torur 2002, s. 87.

Na tak zarysowanym tle warto spojrze¢ na wptyw kryzysu na funkcjonowanie
i konkurencyjno$¢ podstawowych ogniw wspblczesnej gospodarki, a wiec
przedsiebiorstw. Patrzgc na nie z perspektywy polskiego systemu REGON okazuje sie,
iz 99,86% z nich stanowia te zaliczane sektora MSP. Istothym wydaje sie wiec pytanie
o to, jakimi instrumentami konkurowania najczesciej postuguj g sie one w dobie kryzysu
finansowego?

Kryzys a instrumenty konkurowania stosowane przez MSP
- wyniki badan empirycznych

Badania empiryczne, ktorych cze$¢ wynikéw jest analizowana w niniejszym
artykule, przeprowadzono w ramach projektu badawczego realizowanego przez autora
pt. ,Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw regionu kujawsko-pomorskiego w dobie
kryzysu”. Projekt realizowany byt na Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania
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Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu w okresie od lutego do czerwca 2009.
W badaniu udzial wziglo 133 przedsigbiorstw zaliczanych do sektora MSP, majacych
swojq siedzibe na terenie wojewddztwa kujawsko-pomorskiego i funkcjonujacych na
rynku od co najmniej 3 lat. Ich krétka charakterystyke przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka badanych przedsigbiorstw regionu kujawsko-pomorskiego

Kryterium | % przedsiebiorstw
Liczba zatrudnionych pracownikow
do 9 0sdb 64,7
10-49 o0sbéb 19,5
50-249 0s6b 15,8
Rodzaj prowadzonej dzialalno$ci*

ustugi 72,2
nietrwale produkty konsumpcyjne powszechnego uzytku 30,8
produkty konsumpcyjne trwalego uzytku 6,8
produkty inwestycyjne 4.5
produkty o charakterze zaopatrzeniowo-kooperacyjnym 9,0
zindywidualizowane produkty wytwarzane na specjalne

zamoOwienie odbiorcow 10,5

Powigzanie z kapitalem zagranicznym
brak powiazan kapitalowych z kapitalem zagranicznym 87.2
spotka stowarzyszona 7.5
spotka zalezna 5.3
Lokalizacja

wie$ 25,6
miasto do 50 000 mieszkancoéw 18,0
miasto od 50 001-100 000 mieszkancow 338
miasto od 100 001-200 000 mieszkancow 10,5
miasto powyzej 200 001 mieszkancow 12,0

* Wartosei nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz przedsigbiorstwa mogly wskaza¢ wigcej niz jeden rodzaj
_ prowadzonej dzialalnoci.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan w przedsigbiorstwach.

Jednym z celdéw szczegolowych przedstawianego projektu badawczego byla proba
okreslenia najczgsciej stosowanych przez MSP regionu kujawsko-pomorskiego
instrumentéw konkurowania oraz prognozowanej zmiany ich znaczenia w dobie
kryzysu. Kierujac si¢ wskazaniami literatury przedmiotu oraz wynikami wlasnych
badan empirycznych, stworzono listg, jak si¢ wydaje, najczesciej stosowanych przez
wspolczesne przedsigbiorstwa instrumentéw konkurowania''. Nalezy jednak podkreslic,
iz tworzac ja, miano swiadomos$¢, iz nie jest ona pelna oraz iz z pewnos$cia mogtaby ona
obejmowac jeszcze wiele innych, wartych uwagi i badania instrumentow konkurowania.
Tym niemniej wydaje sig, ze jest ona na tyle obszerna, iz mozna w oparciu o nig podjaé

W Zob. np. M. Haffer, Instrumenty konkurowania, w: Budowanie potencialu konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa, red. M.J. Stankiewicz, TNOIK ,,Dom Organizatora”, Torun 1999, s. 52; M. J. Stankiewicz,
op. cit., s. 241-251; Ph. Kotler, op. cit., s. 90; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE,
Warszawa 2000, s. 30-31; E. Michalski, Marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 33-39.
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probe przedstawienia wykorzystywanych przez MSP regionu kujawsko-pomorskiego
instrumentow konkurowania.

Respondenci oceniali obecng czgstotliwos¢  stosowania objetych  analiza
instrumentow konkurowania, poshugujac si¢ czterostopniowa skalg (0 — nigdy,
1 — rzadko, 2 — sporadycznie, 3 — systematycznie). Zapytano ich rdéwniez, jak ich
zdaniem zmieni si¢ czgstotliwos¢  stosowania  analizowanych  instrumentow
konkurowania w efekcie kryzysu finansowego. Posluzono si¢ tu trzystopniowq skalg
(0 zmaleje, 1 pozostanie bez zmian, 2 wzrosnie). Uzyskane wyniki zaprezentowano
w tabeli 2.

Tabela 2. Instrumenty konkurowania stosowane przez badane przedsigbiorstwa regionu kujawsko

-pomorskiego
s . Zmiana czestotliwosci
Obecna czestotliwo$¢ stosowania . .
Inst enty stosowania w efekcie kryzysu
Udzial % oceniajacych s Udzial % oceniajacych & .
; . o konkurowania o Srednia
Srednia przedsiebiorstw przedsiebiorstw
3 2 1 0 2 1 0
246 | 65.4 | 180 | 11.8 | 3.0 [ Vtrzymywanie bliskich 475 | 484 41 1,43
kontaktéw z klientami
Elastyczno$é dostosowa-
2,34 61,7 | 183 | 12,5 7,5 nia produktu do potrzeb 44,6 473 8,0 1,37
odbiorcow
230 621 | 16,1 | 11,3 | 10,5 | Terminowosé dostaw 325 | 579 96 1,23
226 56,7 | 23,6 | 8.7 | 110 | Jakosé produktu 368 | 564 6.8 1,30
%5 52,0 | 22,0 | 14,6 | 114 | Poziom ceny 421 | 53,7 41 1,38
2,15 469 | 354 | 108 | 60 | Wizerunck, renoma firmy | o) o 5 ¢ 6.8 1,36
(image)
2.05 45,9 | 27,0 | 13.1 | 13,9 | Warunki platnosoi 206 | 635 7.0 1,23
2,00 39,8 | 28,5 | 23,6 8,1 Szeroko§é asortymentu 51,3 38,9 9,7 1,42
1,97 44,1 | 229 | 18,6 14,4 | Ceny promocyjne 36,0 52,3 11,7 1,24
1,96 455 | 207 | 182 | 157 | Nowoozesnosé (nowose) | 45 4 | 55 11,5 1,24
produktu
1.88 41,9 | 222 | 17,0 | 179 | Marka produktu 275 | 606 11,0 1,16
1,88 37,7 | 27.0 | 20,5 | 14,8 | Reklama 50,0 | 404 96 1,40
182 | 361 | 204 | 143 | 20p | Warunki iokres 30,0 | 600 10,0 1,20
gwarancji
1,81 44,9 | 17.8 | 110 | 26,3 | Sprzedaz osobista 306 | 559 13,5 1,17
1,74 | 354 | 248 | 18,6 | 212 | Ceny nowosei 355 | 505 14,0 121
1,68 31,6 | 24,6 | 24,6 19,3 | Promocja sprzedazy 35,5 51,4 13,1 1,22
165 | 310 | 265 | 18.6 | 23,0 | Jakosé Swiadezonych 271 | 607 12,1 1,15
uslug posprzedaznych
158 | 367 | 175 | 125 | 333 g:fmet: kontakt zKlien- | 455 | 455 8.0 142
154 | 263 | 263 | 210 | 254 | Zekees $wiadozonych 209 | 56,1 14,0 1,16
uslug posprzedaznych
149 | 223 | 313 | 196 | 268 | Conyswiadezonychushig | ¢ ¢y 14,3 1,10
posprzedaznych
Czgstsze niz inni wpro-
1,46 20,5 | 27,7 | 28,6 | 23,2 | wadzanie nowych pro- 35,2 51,4 13,3 1,22
duktéw na rynek
1,44 30,3 | 22,1 9,0 38,5 | Internet: witryna, strona 51,3 42,7 6,0 1,45
141 | 207 | 293 | 207 | 203 | Cony$wiadozonychushig | 7 5 f 5o 13,6 1,14
przedsprzedaznych
139 | 248 | 220 | 193 | 33,0 | Zepewnienie dostepudo | g | 5oy 17,8 1,08
CZgSC1 Zamlennych
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1,39 22,5 | 24,3 | 22,5 | 30,6 | Atrakcyjnosé opakowania | 25,7 52,4 21,9 1,04

134 | 224 | 216 | 233 | 30,8 | Jakosé Swiadezonych 26,6 | 61,5 11,9 1,15
uslug przedsprzedaznych

1,29 183 | 252 | 235 | 33,0 | Zakres swiadozonych 259 | 593 14,8 1,11
uslug przedsprzedaznych

118 | 26,7 | 11,2 | 15,5 | 46,6 | Intemnet: reklama 4713 | 427 10,0 137

107 | 175 | 16,7 | 211 | 44,7 | Targiiwystawy 278 | 546 17.6 1,10

061 | 105 | 88 | 114 | 693 12::;““: sklep interne- 333 | s05 | 162 117

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Analiza zaprezentowanych wynikoéw badan pozwala na stwierdzenie, iz sposréd
30 badanych i mozliwych do zastosowania instrumentow konkurowania, 5 stosowanych
jest systematycznie. Najwigcej badanych MSP (ponad 65%) wskazalo, iz systematyczne
korzysta z instrumentu konkurowania opartego na utrzymywaniu bliskich kontaktow
z klientami. Na drugim miejscu znalazla si¢ elastycznos¢ dostosowywania produktu do
potrzeb odbiorcow. Systematycznie wykorzystuje ten instrument blisko 62% badanych
MSP. Wérod instrumentow stosowanych systematycznie przez badane MSP regionu
kujawsko-pomorskiego znalazla si¢ rdéwniez dbalos¢ o terminowos¢ dostaw. Ten
instrument stosuje réwniez blisko 62% badanych. Na czwartym micjscu znalazla si¢
jakos¢ produktow, systematycznie stosowana jako instrument konkurowania przez
blisko 57% badanych. Ws$rdéd instrumentéw konkurowania wykorzystywanych
systematycznie znalazla si¢ jeszcze cena. Wskazalo na to 52% badanych MSP. Wydaje
si¢, iz wyniki te potwierdzaja czesto podkreslang w literaturze przedmiotu opinig, iz
MSP to podmioty doskonale znajace swoich klientdw, utrzymujace z nimi bezposrednie
relacje 1 elastycznie dostosowujace swoje produkty do ich zindywidualizowanych
potrzeb. To firmy konkurujace na rynku czgsciej jakoscia niz cena.

Stosunkowo najliczniejsza grupe analizowanych instrumentéw konkurowania
stanowily te wykorzystywane przez badane MSP w sposéb sporadyczny. Wyniki badan
pozwolily na zidentyfikowanie 14 takich instrumentoéw. Na pierwszym miejscu znalaz!
si¢ tu wizerunek i renoma MSP. Na jego systematyczne stosowanie wskazalo blisko
47% badanych przedsigbiorstw, zas na sporadyczne stosowanie ponad 35%.

Na drugim miejscu znalazly si¢ warunki platnosci, na trzecim za$§ szerokosc
asortymentu. Do instrumentéw konkurowania stosowanych sporadycznie zaliczy¢
nalezy rowniez ceny promocyjne oraz nowoczesnos¢ produktu. Znalazla si¢ w tej
grupie réwniez marka produktu i reklama. Rezultat ten nie budzi watpliwosci,
roéznorodne badania pokazujq bowiem, iz MSP maja wcigz problemy ze skutecznym
kreowaniem wlasnych marek, co z kolei jest wynikiem posiadania ograniczonych
srodkoéw finansowych. Na kolejnych miejscach znalazly si¢ warunki i okres gwarancji
oraz sprzedaz osobista. Badane MSP wsrdd stosowanych instrumentéw konkurowania
sporadycznie wskazaly rowniez na ceny nowosci oraz promocje sprzedazy. W grupie tej
znalazla si¢ takze jako§¢ i =zakres $wiadczonych ustlug posprzedaznych oraz
wykorzystywanie Internetu w celu kontaktdéw z klientem.
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Kolejne 10 analizowanych instrumentow konkurowania wykorzystywanych jest
przez badane MSP rzadko. Zaliczono tu ceny swiadczonych ustug posprzedaznych,
ceny, zakres i jako$¢ swiadczonych ushug przedsprzedaznych, czestsze niz u innych
wprowadzanie nowych produktow na rynek oraz zapewnienie dostgpu do czgsci
zamiennych. Rzadko stosowanym instrumentem konkurowania jest rownicz
atrakcyjnos¢ opakowania oraz uczestnictwo w targach i wystawach. Badane MSP
rzadko wykorzystujq takze jako instrument konkurowania reklam¢ w Internecie oraz
stworzone w nim witryny i strony. Jedynie jeden sposrdd analizowanych instrumentdw
konkurowania okreslony zostal przez obje¢te badaniem MSP jako niestosowany nigdy.
Instrumentem tym okazatl si¢ sklep internetowy.

Badane MSP wskazaly rowniez, iz ich zdaniem w efekcie kryzysu finansowego
wzrosnie znaczenie 10 sposréd 30 analizowanych instrumentéw konkurowania.
W grupie tej znalazly si¢ instrumenty konkurowania zwigzane z wirtualizacjq
wspoélczesnego zycia gospodarczego, a mianowicie wykorzystaniem Internetu jako:
kanatu do kontaktoéw z klientem, coraz bardziej skutecznego narzedzia reklamy oraz
migjsca przekazywania informacji o swojej firmie (strony, witryny). Podkreslono, iz
w dobie kryzysu jeszcze bardziej istotnie, niz w chwili obecnej, wzrosnie rola
i znaczenie utrzymywania bliskich i bezposrednich kontaktow z klientami. Wzrosnie
takze znaczenie szerokosci oferowanego asortymentu produktow oraz skutecznosci
prowadzonej reklamy. Bardzo waznymi instrumentami konkurowania, zdaniem
badanych MSP, bedzie réwniez poziom cenowy oferowanych produktéw oraz
umiejetnose elastycznego dostosowania produktu do zindywidualizowanych potrzeb
klienta. W okresie kryzysu, gdy zmniejsza si¢ wolumen sprzedazy, wzrosnie takze rola
wizerunku i renomy firmy oraz jakosci oferowanych na rynku produktow. Rola
pozostalych 20 analizowanych instrumentéw konkurowania pozostanie, zdaniem
badanych MSP, bez zmian.

Whioski

Zaprezentowane w artykule wyniki badan empirycznych MSP regionu kujawsko
-pomorskiego w obszarze wykorzystywanych przez nie instrumentéw konkurowania
oraz zmiany cze¢stotliwosci ich stosowania w efekcie kryzysu finansowego pozwalajq na
sformulowanie kilku wnioskow.

Po pierwsze, wskazuja one, iz badane MSP budowanie swojej przewagi
konkrecyjnej opierajq glownie na utrzymywaniu bliskich i bezposrednich kontaktow
z klientami. Dbajg réwniez o terminowo$¢ dostaw oraz starajq si¢ elastycznie
dostosowa¢ swoje produkty do potrzeb odbiorcéw. Wazna jest dla nich zardéwno jakos¢
oferowanych produktéw, jak i ich cena. Wyniki te wskazuja, iz MSP to podmioty
doskonale znajace swoich klientow, utrzymujace z nimi bezposrednie relacje
i elastycznie dostosowujace swoje produkty do ich zindywidualizowanych potrzeb.
To firmy majace swiadomo$¢ znaczenia jakosci na wysoce konkurencyjnym
wspdlczesnym rynku i konkurujace niq czgsciej niz cena.
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Po drugie wydaje si¢, iz coraz cze$ciej MSP maja do czynienia z rynkiem
konsumenta niz z rynkiem producenta. Swiadczy o tym chociazby systematyczne
stosowanie dobrych relacji z klientami oraz elastyczno$¢ dostosowywania si¢ do ich
potrzeb. Wydaje si¢, iz jest to tendencja powszechna, zaréwno w dobie globalizacji, jak
i kryzysu — a wynikajaca przede wszystkim z niewatpliwej indywidualizacji popytu.
Przejawia si¢ ona w tym, iz coraz czgsciej kazdy z nas pragnie kupi¢ na rynku produkty
idealnie spelniajace nasze indywidualne potrzeby.

Po trzecie, warto rowniez zwroci¢ uwage, iz w dalszym ciagu do glownego
arsenalu instrumentéw konkurencyjnych badane MSP nie zaliczaja, cz¢sto stosowanych
przez ich zagranicznych konkurentéw'”, instrumentow zwigzanych z szeroko pojetq
obstuga przed- i posprzedazng oraz promocjq i dystrybucja.

Po czwarte, badane MSP wskazuja, iz w efekcie kryzysu finansowego i bedacego
jego nastepstwem spadku wolumenu sprzedazy wzrosnie znaczenie szeroko pojetego
Internetu jako narzedzia konkurowania oraz, a moze przede wszystkim, jako
skutecznego narzedzia utrzymywania bliskich kontaktow z klientami.

COMPETITIVE INSTRUMENTS USED BY SME ENTERPRISES
IN THE DAYS OF FINANCIAL CRISIS
Summary

The paper presents the most popular competitive instruments used by small and medium-
sized enterprises of Kujawsko-Pomorskie region. They have been discussed from the perspective
of the possible change of their meaning in the effect of world financial crisis influence.

12 Zob. np. M. Haffer, op. cit., s. 52.



