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Streszczenie: Prowadzenie badan marketingowych jest jednym z istotnych elementéw dzia-
fania przedsigbiorstwa na rynku. Zakres badan powinien odzwierciedla¢ problemy decyzyjne
przedsigbiorstwa. W styczniu 2009 r. Katedra Badan Rynkowych i Marketingowych Akade-
mii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach zrealizowata projekt badawczy
pn.: ,,Wykorzystanie badan marketingowych w przedsigbiorstwach wojewodztwa §laskiego”.
Glownym jego celem byto poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, czy badania marketingowe
sa postrzegane przez menedzerow jako element podnoszenia skutecznosci funkcjonowania
przedsigbiorstwa na rynku.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, uzyteczno$¢, slaskie przedsigbiorstwa.

1. Wstep

Dla wszystkich zarzadzajacych, bez wzgledu na poziom w strukturze organizacyj-
nej, powinno by¢ oczywiste, iz badania marketingowe sa zrédtem informacji sta-
nowiacych podstaweg podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie. A pozyskiwanie
tych informacji powinno odbywac¢ si¢ w sposob celowy i systematyczny, z wykorzy-
staniem odpowiednio dobranych metod i technik badawczych. Oczywiscie badania
marketingowe nie sa gwarancja sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa, ale z pewno-
$cia ograniczaja lub minimalizuja ryzyko podejmowanych decyzji. Wydawatoby sig,
iz po 20 latach przemian ustrojowych w Polsce nie trzeba w szczegolny sposob prze-
konywa¢ menedzerow o celowo$ci prowadzenia badan marketingowych oraz ich
uzytecznosci. Jednak rzeczywisto$¢ jest w duzym stopniu zaskakujaca. Mianowicie
stosunkowo spora grupa zarzadzajacych ma watpliwosci co do celowosci prowadze-
nia badan marketingowych. Pojawig si¢ rowniez zastrzezenia odno$nie uzytecznosci
oraz skutecznosci, czy tez efektywnosci prowadzonych badan.

Taki obraz firm dziatajacych na Slasku ukazuja badania przeprowadzone przez
zespot Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych Akademii Ekonomicznej
im. Karola Adamieckiego w Katowicach. Badania odbyty si¢ w ramach projektu
pn. ,,Wykorzystanie badan marketingowych w przedsigbiorstwach wojewodztwa
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slaskiego”. Gtownym jego celem bylo okreslenie sposobu postrzegania i poziomu
wykorzystania badan marketingowych w przedsigbiorstwach prowadzacych dzia-
falno$¢ gospodarcza w wojewodztwie slaskim. W procesie gromadzenia informacji
wykorzystano technikg wywiadu bezposredniego. Dobor firm do proby byt doborem
nielosowym, kwotowym (wedtug wielkosci firmy). W probie znalazty si¢ przedsig-
biorstwa majace siedzibe (centralg) w wojewddztwie §laskim i zatrudniajace wigcej
niz 10 pracownikoéw. Przedsigbiorstwa wybrano z listy 687 podmiotow, stworzonej
na podstawie informacji pochodzacych z badan wtoérnych (analiza spisow firm, stron
WWW, informatorow branzowych itp.). Nastgpnie zgromadzone dane teleadresowe
zostaty zweryfikowane w trakcie wywiadu telefonicznego, podczas ktérego potwier-
dzono che¢¢ przystapienia przedsigbiorstw do badan. Badania terenowe przeprowa-
dzono w okresie 5-16.01.2009 r. na probie 384 przedsicbiorstw!. Rozktad badanej
proby prezentuje tab. 1.

Tabela 1. Charakterystyka badanych przedsigbiorstw (w %)

Wyszczegdlnienie Préba ogdtem

Wielkos¢ przedsigbiorstwa

10-49 zatrudnionych 62,0
50-250 zatrudnionych 27,0
powyzej 250 zatrudnionych 11,0
Dominujacy profil dziatalnosci
handel 27,0
produkcja 26,0
ustugi 47,0
Data rozpoczecia dziatalnosci
przed 1990 rokiem 29,0
w latach 1990-2000 46,0
po 2000 roku 25,0
Glowny rynek zbytu oferowanych produktéw/ustug
region (wojewodztwo §laskie) 46,0
caly kraj 37,0
Unia Europejska 9,0
rynek migdzynarodowy 8,0

Zrodto: wyniki badan zrealizowanych przez Katedre Badan
Rynkowych i Marketingowych AE w Katowicach.

' 0. Witczak, Wykorzystanie badan marketingowych przez slqskie przedsiebiorstwa w zmniejsza-
niu niepewnosci funkcjonowania na rynku, [w:] L. Garbarski, J. Tkaczyk (red.), Kontrowersje wokot
marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie a zachowania nabywcow, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 580-581.
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2. Wykorzystanie badan marketingowych
w dzialalnosci Slaskich przedsi¢biorstw

Z badan wynika, iz menedzerowie w podejmowaniu decyzji dotyczacych funkcjono-
wania przedsigbiorstwa na rynku wykorzystuja przede wszystkim zdobyte doswiad-
czenie, czyli opieraja si¢ na wiasnej intuicji (rys. 1). Co réwniez zaskakujace, sto-
sunkowo rzadko korzystaja z informacji pochodzacych od personelu sprzedazowego
lub kooperantow w kanatach dystrybucji. Na pozyskiwanie informacji zewngtrznych
wskazuje tylko niecate 30% wszystkich respondentow.

informacje zewngtrzne
(nie pochodzace od pracownikow firmy)

informacje gromadzone przez
dystrybutorow i przedstawicieli handlowych

doswiadczenie zawodowe
menedzerow/kierownikow
poszczegodlnych dziatow

78,7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 1. Podstawy decyzyjne badanych menedzerow

Zrédto: wyniki badan zrealizowanych przez Katedre Badan Rynkowych i Marketingowych AE w Ka-
towicach.

Ponad 40% menedzeréw nie ma w ogdle potrzeby prowadzenia badan marketin-
gowych. Menedzerowie nie wspomagaja podejmowanych decyzji badaniami, ponie-
waz nie maja na badania wystarczajacych funduszy (10,4%) lub watpia w uzytecz-
no$¢ zgromadzonych wynikow (8,8%). Jesli przeanalizowac te opinie z perspektywy
wielkos$ci przedsigbiorstwa, to okazuje sig, ze zgodnie z przewidywaniami wraz ze
wzrostem wielko$ci przedsigbiorstwa mozna zaobserwowac coraz wigksze potrzeby
w zakresie pozyskiwania informacji poprzez badania marketingowe (tab. 2). Nie-
mniej ponad potowa z 40 duzych przedsiebiorstw dziatajacych w regionie Slaska nie
ma potrzeby prowadzenia badan marketingowych.

Nalezatoby si¢ spodziewaé, iz menedzerowie w duzych przedsigbiorstwach wy-
kaza si¢ zdecydowanie wigksza wiedza marketingowa i beda zdecydowanie rzadziej
niz w matych i $rednich firmach deklarowali niska uzyteczno$¢ wynikéw badan
marketingowych. Wyniki analizy moga zatem wskazywa¢ na braki w wiedzy mar-
ketingowej lub tez nieumiej¢tnos$¢ przetozenia wynikoéw badan marketingowych na
konkretne decyzje zarzadcze, albo na btedy popelniane w procesie realizacji owych
badan.
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Tabela 2. Przyczyny braku zainteresowania menedzeréw prowadzeniem badan marketingowych

Procent odpowiedzi w przedsigbiorstwach

badan

Wyszezegblnienie wg liczby zatrudnionych
10-49 50-250 powyzej 250
Brak odpowiednich funduszy na badania 18,0 20,0 25,0
Wyniki badan marketingowych sa mato uzyteczne 14,9 20,0 16,7
Przedsigbiorstwo nie ma potrzeby prowadzenia 75.8 62.5 583

Zrodto: wyniki badan zrealizowanych przez Katedre Badah Rynkowych i Marketingowych AE w Ka-

towicach.

Ponad 60% menedzeréw nie uwzglednia w budzecie na dziatalno$¢ marketingo-
wa wydatkow na badania (rys. 2). Co wigcej, 47% wszystkich badanych responden-
tow uznalo, iz pozyskiwanie danych o rynku powinno odbywac si¢ bezkosztowo,
w ramach np. gromadzenia codziennych informacji od klientoéw przez dziat sprzeda-
zy lub przez inny personel czy tez z prasy branzowej, tragdéw, konferencji, szkolen
itp. Jedynie u 30% menedzerow bioracych udzial w badaniu wydatki na badania
miescity si¢ w przedziale 1-15% rocznego budzetu marketingowego przedsigbior-

stwa.
80,0%
61,0%
60,0%
40,0%
20,0% 16.8%
e 14,4%
. =
0 15 6-15 16-65

Rys. 2. Procent budzetu marketingowego przedsigbiorstw przeznaczany na badania

Zrodto: wyniki badan zrealizowanych przez Katedre Badan Rynkowych i Marketingowych AE w Ka-

towicach.
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0,0% 10,0% 20,0% 30,0%

w przedsigbiorstwie istnieje wyodrgbniona
komorka/dziat, ktérego dziatalnos$¢ koncentruje si¢ na
samodzielnym prowadzeniu i koordynowaniu

badan marketingowych

23.2%

przedsigbiorstwo zleca przeprowadzenie
badan wyspecjalizowanej firmie, ktéra odpowiada 9,9%
za cato$¢ procesu badawczego

inaczej 9,1%

Rys. 3. Sposob realizacji badan marketingowych

Zrodto: wyniki badan zrealizowanych przez Katedre Badan Rynkowych i Marketingowych AE w Ka-
towicach.

Jesli juz przedsigbiorstwo decyduje si¢ na realizacj¢ badan, to najczesciej pro-
wadzi je we wlasnym zakresie (rys. 3), np. w ramach dzialu marketingu tworzy sig
zespot, ktorego dodatkowym obowiazkiem jest prowadzenie badan. Jak wskazuje
praktyka, takie rozwiazanie z reguty nie przynosi spodziewanych efektéw. Przyczyn
mozna wskaza¢ wiele, ale prawie wszystkie sprowadzaja si¢ do braku wystarczaja-
cej wiedzy z zakresu realizacji badan marketingowych oraz traktowania przez pra-
cownikow projektu badawczego jako jednego z wielu obowiazkéow zawodowych.
Niestety skromne efekty nie motywuja zarzadu do tego, zeby z okresu na okres
zwigksza¢ budzet na badania marketingowe. Poza tym budzet jest najczesciej na
tyle maly, ze nie ma mozliwosci zlecenia badan profesjonalnej agencji. Tylko co
10 przedsigbiorstwo w badanej probie zlecito zrealizowanie badan zewngtrznemu
podmiotowi. W konsekwencji prowadzi to do marginalizacji badan marketingowych
jako zrédta informacji.

Z powyzszych wynikow wylania si¢ niezbyt optymistyczny obraz polskich przed-
sigbiorstw. Jednym z podstawowych elementow konkurencyjnosci przedsigbiorstwa
na rynku jest przeciez jego innowacyjnos¢. A trudno o nia w sytuacji, kiedy przed-
sigbiorstwo nie gromadzi w sposob celowy i systematyczny informacji o rynku. Jed-
nak najwigkszym zagrozeniem dla wigkszosci badanych przedsigbiorstw jest to, ze
kadra zarzadzajaca nie ma §wiadomosci potrzeby realizacji badan marketingowych.
Odzwierciedla si¢ to w braku uswiadomionej potrzeby poszerzania i poglebiania
informacji o rynku. Zgromadzone wyniki badan uwidaczniaja negatywna postawe
menedzerow wobec prowadzenia badan marketingowych oraz wysoki poziom ich
zadowolenia z posiadanych informacji na temat rynku. Wszystkie badane kategorie
(rys. 4) na skali siedmiopunktowej uzyskaly wynik powyzej wartosci 4. Badani me-
nedzerowie najwigksze potrzeby informacyjne odczuwaja w obszarze odbioru przez
otoczenie prowadzonej przez przedsigbiorstwo dziatalno$ci promocyjne;.
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dostawcy 53
klienci 5,1
kooperanciwkanaledystrybucji 4,8

postrzeganie przez podmioty rynku
oferty produktowej/ustugowe;j

konkurenci 4,5

postrzeganie przez podmioty rynku

dziatalno$ci promocyjnej 43

Rys. 4. Poziom zaspokojenia potrzeb informacyjnych badanych przedsigbiorstw
(1 — najnizszy, 7 — najwyzszy)

Zrodto: wyniki badan zrealizowanych przez Katedre Badan Rynkowych i Marketingowych AE w Ka-

towicach.
0,0% 10,0% 20,0% 30,0%
wywiad bezposredni 25,5%
obserwacje 24,0%
ankieta

wywiad telefoniczny

burza moézgéw
indywidualny wywiad
poglebiony

wywiad grupowy
panel

mystery shopping

Rys. 5. Metody i techniki badan wykorzystywane przez badane przedsigbiorstwa

Zrodto: wyniki badan zrealizowanych przez Katedre Badan Rynkowych i Marketingowych AE w Ka-
towicach.

Jesli chodzi o metody realizowania badan przez przedsigbiorstwa, najczesciej
stosowane sa: wywiad, obserwacja i ankieta (rys. 5). Przy tym blisko 60% wskazan
respondentow przypadto na techniki wykorzystywane w metodzie wywiadu. Pozo-
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stale metody stanowia niewielki udziat. Przy tak duzym zr6éznicowaniu badanej pro-
by przedsigbiorstw pod wzgledem analizowanych branz jest to kolejny dowdd na
skromna wiedz¢ menedzerow z zakresu badan marketingowych.

3. Uwarunkowania prowadzenia badan marketingowych

Przyczyn ograniczonego korzystania z badan marketingowych przez przedsigbior-
stwa nalezy szukac, jak si¢ wydaje, w niewystarczajacej wiedzy menedzerow z tego
zakresu. Nalezy jednak réwniez zwroci¢ uwage na kilka innych uwarunkowan pro-
wadzenia badan marketingowych przez polskie przedsigbiorstwa, zatem mozna
wspomnie¢ m.in. o:
nieuswiadomionej potrzebie realizacji badan marketingowych wsréd menedze-
row,
— barierach wewnatrzorganizacyjnych przedsigbiorstwa,
— obowiazkach wzgledem partnera — agencji badawczej,
— watpliwos$ciach, czy wyniki badan beda miaty przetozenie na konkretne korzysci
dla przedsigbiorstwa,
— zwigkszajacych si¢ oczekiwaniach przedsigbiorstw wobec agencji badawczych.
Ze wzgledu na mata wiedzg menedzeréw z zakresu marketingu, a w szczegol-
nosci badan marketingowych, powstaje istotny problem zwiazany z przekonaniem
niektorych menedzeréw do poszukiwania informacji w bardziej usystematyzowany
i sformalizowany sposdb, jak to ma miejsce w ramach realizacji profesjonalnego
projektu badawczego. W wigkszosci wypadkéw menedzerowie za badania marke-
tingowe przyjmuja pozyskiwanie aktualnych informacji z informacyjnych kanatow
telewizyjnych, Internetu czy prasy specjalistycznej. Nie jest tatwo przekonaé zarza-
dzajacych o uzyteczno$ci badan marketingowych, nie narazajac si¢ na koniecznos¢
przeprowadzenia pelnego wyktadu akademickiego. W dalszym ciagu w polskiej rze-
czywisto$ci gospodarczej pokutuje poglad, iz to menedzerowie i zatrudniony perso-
nel najlepiej si¢ znaja na branzy, w ktorej od lat funkcjonuja. Nawet wowczas, kiedy
brakuje informacji niezbednych do podjecia decyzji, zazwyczaj stosuje si¢ ,,mene-
dzerska intuicj¢”, a nie prowadzi badan. W niektorych przedsigbiorstwach prowa-
dzenie badan marketingowych jest nawet traktowane jako podwazenie kompetencji
menedzerskich zarzadu. Czgsto jest rowniez tak, iz wlasciciel kapitatu chce postrze-
ga¢ zarzad jako grupg osob posiadajacych zawsze kompletne i aktualne informacje
o branzy, w ktorej funkcjonuje przedsigbiorstwo, i z tej perspektywy pozyskiwanie
dodatkowych informacji jest zbgdne. Poza tym menedzerowie maja czasami trud-
nosci w sformutowaniu problemoéw badawczych. Nie ma oczywiscie problemdw
z ich identyfikacja, ale sam proces przetozenia problemow decyzyjnych na problem
badawczy jest czasami karkolomnym przedsigwzigciem. A brak umiejgtnosci przy-
gotowania briefu dla agencji badan moze by¢ gtéwna bariera w nawiazaniu wspot-

pracy.
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Menedzerowie czgsto postuguja sig utrwalonymi, wezesniej wypraktykowany-
mi schematami mys$lenia i postepowania, okre§lanymi zazwyczaj: ,,to si¢ W naszej
branzy sprawdza”, ,,zawsze tak robimy”, ,,nikt si¢ jeszcze na to rozwigzanie nie skar-
zyY” itp. Sa to zazwyczaj opinie menedzerow, ktorzy maja niska sktonnos¢ do ryzy-
ka i innowacyjnosci, a w rezultacie niechetnie podejmuja decyzj¢ o prowadzeniu
badan marketingowych. Wychodza z zatozenia, ze wyniki badan zawsze przeciez
stanowia podstawe do podjecia koniecznych zmian w przedsigbiorstwie, a te moga
niekorzystnie odbic si¢ na sytuacji menedzera. Bo ostatecznie wyniki badan sa row-
niez ocena pracy kazdego zarzadzajacego. Do ograniczen wewnatrzorganizacyjnych
zalicza si¢ rOwniez sytuacje, kiedy realizacja projektu badawczego jest blokowana
przez okreslona komorke czy departament przedsigbiorstwa w obawie o negatywne
oceny zwiazane z efektywno$cia wykonywanej pracy. Problem ten czgsto wystepu-
je, kiedy to dzial handlowy czy sprzedazy jest oceniany przez podmiot zewngtrzny
(agencj¢) w ramach realizowanych badan bezposrednich. Wigkszo$¢ agencji badan
doskonale zdaje sobie sprawg, iz kazde badanie majace na celu oceng poziomu ja-
kosci obstugi klienta, wspotpracy z podmiotami w kanale dystrybucji czy poziomu
wypehniania standardow ekspozycyjnych w punktach sprzedazy jest w rzeczywisto-
$ci ocena pracy personelu sprzedazowego danego przedsigbiorstwa. Z drugiej strony
prowadzenie badan marketingowych moze by¢, i czgsto jest, postrzegane przez pra-
cownikow firmy jako brak zaufania do ich kompetencji, zaangazowania i wiedzy.
Stad potrzeba rozpowszechniania wiedzy na temat badan marketingowych nie tylko
wsrod zarzadzajacych, ale rowniez wsrod szeroko rozumianego personelu przedsig-
biorstwa.

Kolejna przyczyna niskiej efektywnosci badan marketingowych, wystepujaca
w nowo powstatych agencjach albo firmach, w ktorych prowadzenie badan marke-
tingowych nie jest kluczowa specjalizacja (np. agencje reklamowe, firmy consultin-
gowe itp.), to zazwyczaj niewystarczajace rozpoznanie problemu przedsigbiorstwa
(zleceniodawcy), co zawsze prowadzi do wielu problemow, ktore w konsekwencji
koncza si¢ zgromadzeniem informacji nie majacych przetozenia na mozliwo$¢ pod-
jecia konkretnych decyzji zarzadczych. Ponadto kazda branza jest coraz bardziej
specyficzna i trudno stosowac standardowe rozwiazania w zakresie prowadzonych
badan marketingowych. Co wigcej, od badacza coraz cze$ciej oczekuje sig, ze be-
dzie wysokiej klasy specjalista w badanej branzy. Coraz wigcej przedsigbiorstw
wychodzi nawet z zatozenia, iz poza wynikami badan otrzyma pelnowartosciowa
ustuge konsultingowa. Juz nie wystarcza przygotowanie profesjonalnego raportu
i prezentacji z badan, bo jesli klient nie otrzyma w pelni opracowanej aplikacyjnosci
wynikow, to jest duze prawdopodobienstwo, ze sam nie bedzie tego potrafit zrobic,
a to w konsekwencji prowadzi do niskiego poziomu satysfakcji i braku kontynuacji
wspolpracy z agencja w przysztosci. Z drugiej strony trudno dziwi¢ si¢ agencjom
badan, ze niechgtnie spelniajq te oczekiwania — badacz, pomimo dotozenia nalezytej
staranno$ci, nie ma zazwyczaj szans na zgromadzenie tak bogatej wiedzy o ryn-
ku danego przedsigbiorstwa, jak menedzer. Poza tym badacz nie zna uwarunkowan
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wewngtrznych przedsigbiorstwa, co utrudnia opracowanie aplikacyjnosci zgroma-
dzonych danych. Bardziej uzasadnione wydaje si¢ by¢ raczej oczekiwanie — przez
kazda ze stron — peinej, wzajemnej otwartosci partnerOw w procesie badawczym.
Brak zaufania ze strony przedsigbiorstwa, przekazywanie niekompletnych informa-
cji agencji, bariery w komunikacji, niejasne cele prowadzenia badan — powoduja, iz
w ostatecznym rozrachunku otrzymujemy wyniki, ktore sa rozbiezne z oczekiwania-
mi zleceniodawcy.

Ewentualne watpliwo$ci, czy wyniki badan bedq miaty przetozenie na wymierne
korzys$ci dla przedsigbiorstwa, moga powstawa¢ w dwoch sytuacjach: albo przed-
sigbiorstwo sigga po badania marketingowe po raz pierwszy i nie ma namacalnych
dowodow z przesztosci na aplikacyjno$¢ zgromadzonych w tym trybie informacji,
albo realizowalo kiedys projekt badawczy (samodzielnie lub korzystajac z ustug ze-
wnetrznych), ktory zakonczyt si¢ w opinii menedzera porazka lub co najwyzej po-
lowicznym sukcesem. Za porazke przyjmuje si¢ rowniez sytuacje, gdy zrealizowane
badania bezposrednie sa tylko opracowaniem, ktore ma utwierdza¢ menedzera w juz
dawno podjetych decyzjach. W tej sytuacji menedzer jest utwierdzany w przekona-
niu, zZe badania marketingowe (agencja badan) tak naprawdg do niczego mu si¢ nie
przydaja, bo potwierdzaja stuszno$¢ wezesniej podjetych przez niego decyzji.

4. Podsumowanie

Kazdy proces badawczy to wyzwanie zardwno dla przedsigbiorstwa (zleceniodaw-
cy), jak i dla agencji badawczej (zleceniobiorcy). Aby wspotpraca mogta zakonczy¢
si¢ sukcesem dla obu stron, wymaga ona pelnego partnerstwa. Trudno jednak o to,
kiedy mamy do czynienia z duzymi dysproporcjami w wiedzy z zakresu badan mar-
ketingowych. Badania marketingowe traktowane sa przez menedzerow w zdecydo-
wanej wigkszosci jako element dodatkowy (moze nawet luksus czy tez zbyteczny
koszt), a nie podstawa do prowadzenia dziatalnosci rynkowej. W gospodarce opartej
na wiedzy, ktorej cecha charakterystyczna ma by¢ wysoki poziom innowacyjnosci,
pozostaje coraz mniej miejsca dla przedsigbiorstw, ktore beda powielaty wczesniej
wypraktykowane wzorce dziatania, niejednokrotnie z okresu sprzed roku 1989. Nie-
zbgdna jest szeroko rozumiana edukacja kadr zarzadzajacych w zakresie celowos$ci
iuzytecznosci badan marketingowych. Zadanie to powinno by¢ realizowane oczywi-
$cie przez szkolnictwo wyzsze, ale rowniez przez agencje badan, w ktorych dobrze
pojetym interesie powinno by¢ systematyczne podnoszenie wiedzy menedzerow na
temat badan marketingowych.
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SILESIAN COMPANY MANAGERS OPINIONS
AND ATTITUDES TOWARDS MARKETING RESEARCH
USEFULNESS — CONDITIONS AND DETERMINANTS

Summary: Conducting marketing research is an important element of operating an enterprise
on the market. The range of conducted research should mirror the decision problems of en-
terprises. In January 2009 Market and Marketing Research Department of Karol Adamiecki
University of Economics in Katowice carried out the research titled “Utilization of marketing
research in enterprises of Silesian voivodeship”. Its main aim was to search for an answer for
the question if results of marketing research are perceived by managers as a forceful element
of increasing the efficiency of enterprise functioning on the market.
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