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ZNACZENIE DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ
W PROCESACH KOOPERACYJNYCH
PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie

Opracowanie jest proba charakterystyki form i plaszczyzn wspodlpracy oraz kooperacji
w srodowisku malych i $rednich przedsigbiorstw, a takze podkreslenia roli dzialalnosci
marketingowe] w kontek$cie nawigzania wlasciwych relacji gospodarczych. Dzialalnosé
marketingowa i jej znaczenie w ustanowieniu i utrzymaniu wlasciwych relacji z uczestnikami
procesdw gospodarczych powinna by¢ rozpatrywana w szerszym kontekécie marketingu
zewngtrznego, jak rOwniez wewnetrznego. Podejscie takie daje mozliwo$¢ podniesienia jakosci
relacji, a w konsekwencji ustanowienie proceséw kooperacyjnych na wlasciwym poziomie
dajacym realne korzysci wspolpracujacym przedsigbiorstwom.

Wprowadzenie

Dynamicznie zmieniajagce si¢ otoczenie przedsigbiorstw nieustannie ksztaltuje
proces ewolucji firm na rynku w kontekscie uzyskania zamierzonych celdow poprzez
doskonalenie istnigjacych oraz wprowadzanie nowych instrumentéw gwarantujacych
osiggnigcie zamierzonych celow. Dzialalno$¢ marketingowa ma istotne znaczenie
w procesach podnoszacych konkurencyjno$¢ podmiotdw gospodarczych. Nie tylko
wplywa na ksztaltowanie opinii i postaw na rynku docelowym poprzez wykorzystanie
odpowiednich narzedzi marketingowych, ale w szerszym kontekscie ma wplyw na
procesy kooperacyjne i integracyjne przedsigbiorstw tworzacych tancuchy dostaw czy
kanaly marketingowe.

Dzialania marketingowe majaq istotne znaczenie w procesie budowania relacji
pomigdzy instytucjami i podmiotami gospodarczymi. Powinny wystgpowaé rodwniez
wewnatrz przedsiebiorstwa, czego efektem jest ustanowienie jakosciowo lepszych
relacji z otoczeniem zwigkszajacych mozliwosci kooperacji w procesie przekazywania
wartosci rynkowej, co bezposrednio prowadzi do podniesienia efektywnosci dziatan
po stronie przedsigbiorstw oraz efektywniejszych dzialan na rynkach docelowych.

! Bogdan Wierzbinski — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Ekonomii, Uniwersytet Rzeszowski.
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Dziatalno$¢ marketingowa a budowa relacji rynkowych

Definicja zaproponowana przez AMA (American Marketing Association)
pozycjonuje marketing jako dyscypling wywierajaca wigkszy calosciowy wplyw na
dzialania w przyszlosci, odchodzi od pogladu, iz marketing jest tylko technika
menedzerska, proponujac postrzeganie go w szerszym kontekscie®. Rozpatrujac
tworzenie relacji prowadzace w konsekwencji do procesu kooperacji istotne znaczenie
ma podzial marketingu z perspektywy firmy, pracownika i klienta (marketingu,
wewnetrznego, zewngtrznego 1 partnerskiego).

Marketing wewnetrzny oznacza w tym rozumieniu, ze firma powinna by¢
zainteresowana, aby jej personel byl na wysokim poziomie i osiagal doskonale wyniki
w pracy. Wazne jest skuteczne szkolenie i motywowanie pracownikéw kontaktujacych
si¢ z klientami celem pelniejszego zaspokajania potrzeb nabywcow. Wymagane jest
ukierunkowanie personelu na klienta, natomiast dzialania wewnatrz przedsigbiorstwa
powinny zacheca¢ wszystkich pracownikéw do angazowania si¢ w proces dostarczania
wartosci. Dzialania w tym zakresie majq mie¢ charakter ciagly, a sam proces mozna
podzieli¢ na faze¢ wstepna, czyli tworzenia wigzi, oraz faze wlasciwa, ktorej ostatnim
elementem jest wzmocnienie relacji’.

Marketing zewnetrzny natomiast powinien by¢ poprzedzony dziataniami do
wnetrza przedsigbiorstwa, a pracownicy powinni by¢ gotowi i zdolni do realizacji
celow”’. W takim kontekscie nastepuje budowa wlasciwych relacji poprzez dzialalnosé
zwigzang z marketingiem partnerskim oznaczajacym tworzenie, utrzymywanie oraz
umacnianie pozadanych relacji z klientami i innymi, zewngtrznymi partnerami firmy.
W marketingu coraz wyrazniej odchodzi sie¢ od pojedynczych transakcji z nabywcami
na rzecz budowania dlugookresowych, kreujacych wartos¢, relacji i sieci powiazan
marketingowych miedzy podmiotami rynku. Jego celem jest dostarczanie klientom
firmy wartosci w dlugim okresie, a miarq sukcesu jest dlugofalowa satysfakcja.
Marketing partnerski wymaga wspoéldzialania wszystkich dzialoéw przedsigbiorstwa
w wysitkach stuzacych jak najlepszej obstudze rynku. Budowa relacji odbywa si¢ na
réznych poziomach wspoltpracy. W kontekscie osiggnigcia wysokiego stopnia lojalnosci
klientbw mozna wyrozni¢ pig¢ typow relacji powstajacych migdzy firmag
a konsumentem’:

— relacja podstawowa — sprzedawca sprzedaje produkt, nie buduje relacji ani nie

prowadzi zadnych dzialaf,

— relacja reaktywna — sprzedawca sprzedaje produkt i sugeruje kontakt

w przypadku wadliwie dziatajacego produktu lub pojawiajacych si¢ pytan,

2 LM. Keefe, Marketing defined, ,Marketing News” 2008, nr 15/1, Vol. 42 Issue 1, s. 28.

3 R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ushig, PWE, Warszawa 2003, s. 30.

* Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa
2002, s. 715.

5 Ibidem, s. 531.
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— relacja odpowiedzialna — kontakt z klientem po zakupie, aby sprawdzi¢, czy

produkt odpowiada jego oczekiwaniom,

— relacja proaktywna — sprzedawca lub inni pracownicy przedsigbiorstwa

okresowo kontaktuja si¢ z klientem,

— relacja partnerska — przedsigbiorstwo w sposob ciagly pracuje z klientami

(poszukujac sposobdw zwigkszenia wartosci).

Nalezy rowniez podkreslic role dzialalnosci marketingowej obejmujacej cale
powstate na bazie relacji sieci kooperacyjne badz tancuchy dostaw, czyli marketing
logistyczny jako koncepcje ogdlnego spojrzenia na kanaly dystrybucyjne, ktéry
wzbogacony o cechy charakterystyczne dla logistyki odnosi si¢ do strategii w szerszym
konteks$cie niz sama dzialalnos¢ marketingowa sprowadzona do kreowania
poszczegdlnych wyrobow na rynku®.

Podmioty rynkowe w procesie realizacji celéw wchodzg w powigzania z innymi
uczestnikami rynku. Powigzania te kreuja kazdorazowo podejmowane dzialania
marketingowe prowadzace do przygotowania, realizacji lub rozliczenia transakcji
kupna-sprzedazy. W ujeciu marketingowym oznaczaja one procesy ksztaltowania
i wymiany wartosci miedzy organizacjami a ich klientami oraz wyznaczaja
w ostatecznym rozrachunku laczng wartos¢ dostarczang dla poszczegdlnych grup
nabywcow’. Wspéldziatanie podmiotéw moze wystepowaé glownie w dwoch formach:
wspolpartnerstwa lub kontrpartnerstwa (konkurencji, rywalizacji, walki). Formy te
utozsamiane sa glownie z kooperacjq pozytywna i negatywna®. Rozwdj relacji
pomigdzy podmiotami w procesie gospodarowania (w wymiarach okreslonych przez
warto$¢, dojrzatos¢, ztozonos¢) prowadzi w dtuzszym okresie do powstania partnerstwa
(rys. ).

Uwarunkowania wspolczesnego rynku sprawiaja, ze wspélprace pomiedzy réznymi
podmiotami funkcjonujacymi na rynku mozna uznac za jednq z podstawowych strategii
przetrwania i rozwoju przedsigbiorstw w warunkach zmieniajacego si¢ otoczenia oraz
postepujacej globalizacji. Podejmowane przez przedsigbiorstwo formy wspoéldzialania
przyczyniajq sie do powstania i rozwoju kapitatu relacyjnego i spolecznego, ktére moze
przyczyni¢ si¢ do zwigkszania zasoboéw niematerialnych. Znajduje to wyraz we
wspolczesnych trendach, takich jak: wzrost liczby zwiazkdédw kooperacyjnych
przedsigbiorstw, wzrost znaczenia kooperacji jako podstawy realizacji strategii wzrostu
innowacyjnosci i konkurencyjnosci przedsigbiorstw, rozszerzanie si¢ i poglebienie
interakcji z przedsigbiorstwami czy tez zwigkszenie wplywu podejmowanych przez
przedsigbiorstwo dzialan kooperacyjnych na calosciowe wyniki sektorow”.

6S. Abt, A jednak marketing logistyczny, Logistyka a Jako$é” 2001, nr 6, s. 26.

7 A. Szromnik, Partnerstwo marketingowe w regionie. Problemy teoretyczno-koncepcyjne, Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2006, s. 6.

8 W. Gasparski, Konflikt intereséw jako kwestia etyezna biznesu (i nie tylko), ,Prakseologia” 2003, s. 12.

® A. Sudolska, Strategiczne partnerstwo jako czynnik umacniania innowacyjnosci przedsigbiorstw,
w: Sukces organizacji. Strategie i innowacje, Prace i Materialy Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu
Gdanskiego, nr 4, Fundacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot 2005, s. 449.
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Rys. 1. Partnerstwo jako etap rozwoju relacji
Zrodlo: S.A. Brown, Strategiczne podejicie do klientow, PWE, Warszawa 2003, s. 95.

Wyréznia si¢ dwa charakterystyczne sposoby oddzialywania na zachowanie si¢
ukladu partnerskiego, jest to przede wszystkim efekt przenikania (spillover effects) oraz
ustanowienie odpowiednich relacji pomiedzy podmiotami'®. Wielu autorow wskazuje
na rywalizacj¢ jako esencj¢ wolnego, doskonalego rynku oraz towarzyszacq jej coraz
czesciej kooperacje przedsigbiorstw, przyjmujaca rézne formy, ktdra jest przykladem
pojmowania rzeczywistosci gospodarczej poprzez relacje i wspolpracg w procesie
gospodarowania. Stosunki kooperacyjne nie zastgpujq jednak rywalizacji rynkowej, lecz
majq charakter komplementarny .

Znaczenie kooperacji w dzialalnosci przedsiebiorstw

W celu zaprezentowania zachodzacych pomigdzy przedsigbiorstwami procesdw
kooperacyjnych ~ postuzono  si¢  wynikami  badan  kwestionariuszowych,
przeprowadzonych w okresie jesienno-zimowym 2009 roku na probie 102
przedsigbiorstw z sektora MSP poludniowo-wschodniej Polski. Po przeanalizowaniu
dostepnych zrodel wtdrnych zaprojektowano kwestionariusz ankiety majacy pomdc
w uzyskaniu informacji na temat czynnikow wywolujacych zmiany oraz ich kierunkow
w kanale marketingowym przedsigbiorstw, ze szczegdlnym uwzglednieniem procesow
kooperacji i integracji dziatan jako bodzca generujacego nowa jakos¢ w procesie

19M. Gorynia, B. Jankowska, Wphyw klasteréw na konkurencyjnosé i internacjonalizacje przedsigbiorstw,
,-Gospodarka Narodowa” 2007, nr 7-8, s. 8.
! Thidem, s. 1.
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przekazywania wartosci na rynek. Analizujac strukture wypowiedzi dotyczacych
dziatan kooperacyjnych w kanale marketingowym (rys. 2), zwrdcono uwage, iz impuls
do dziatan ukierunkowanych na zapoczatkowanie kooperacji i wspétpracy powinien by¢
zapoczatkowany przez producentdéw débr i ustug (36,8% odpowiedzi). Jest to o tyle
interesujace zjawisko, ze badani wybierajg w ten sposob jeden z najwazniejszych
podmiotow bioracych udziat w produkcji i przekazywaniu produktéw i ustug na rynek,
zapominajac o rzeczywistej roli integratora, jakim jest w wiekszosci operator
logistyczny (18,1%). Wynika to ze stabszej pozycji operatorow logistycznych
w kanatach marketingowych potudniowo-wschodniej Polski badZz braku $wiadomosci
korzysci wynikajacych z outsourcingu. Na uwage zastuguje réwniez fakt wysokiego
odsetka wskazan (30,6%), iz to dostawca powinien zaangazowac sie¢ w budowanie
trwatych relacji kooperacyjnych.

detalista

posrednik

operatorzy logistyczni
dostawca

producent

Rys. 2. Inicjatywa dziatan w kontekscie kooperacji i integracji pomiedzy przedsiebiorstwami
Zrodto: opracowanie na podstawie wasnych badan.

Poddajac analizie najnizszy odsetek odpowiedzi (4,9%), badani przedsiebiorcy
podkreslili, ze detalisci w najmniejszym stopniu powinni sie zaangazowa¢ w budowanie
i rozwijanie kooperacji, jednak réwniez detalista (szczeg6lnie jezeli jest to sklep
wielkopowierzchniowy) moze odegra¢ role integracyjng w stosunku do innych
przedsiebiorstw z ktérymi wchodzi w interakcje. Istota tego procesu jest kreowanie
i dostarczanie wartosci wybranym grupom Kklientow w celu zapewnienia
satysfakcjonujacego poziomu obstugi i rozwoju whasciwej relacji z firma. Niezbednym
elementem przydatnym w kreowaniu dziatalnosci marketingowej w firmie na
odpowiednim poziomie jest zrozumienie pewnej sekwencji zdarzen przed kontaktem
z klientem, ktory jest ostatnim ogniwem w tafcuchu powigzan i zaleznosci (kadra
zarzadzajaca - personel zaplecza - personel bezposrednio kontaktujacy sie z klientem
- konsument)12 Charakteryzujac powstate zaleznosci, mozna wywnioskowaé, ze relacja

2 P Zeller, Marketing wewnetrzny —perspektywa jakosciowa, w: Marketing ustug profesjonalnych.
Kultura organizacji - osobowosé profesjonalisty, red. K. Rogoziriski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznari
2001, s. 225.
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laczaca personel 1 klienta powstaje wewnatrz przedsigbiorstwa i ma wymierne
oddzialywanie na jako$¢ tworzonej wigzi. Poddajac charakterystyce zgromadzony
w procesie badaf material empiryczny (tabela 1), nalezy podkresli¢, iz brane pod uwage
w badaniu czynniki maja bezposredni wplyw na jakos¢ wigzi powstalej podczas
kontaktu z klientem i determinujq jego postegpowanie po dokonaniu transakcji.
Czynniki, ktére buduja kultur¢ organizacji oraz wplywajq na identyfikowanie si¢
pracownikow z przedsigbiorstwem poprzez dzialania zwigzane z budowaniem
wspolnych zespolow oraz przygotowaniem szkolen, znalazly odzwierciedlenie
w wysokiej ocenie. Wsrdd badanych przedsigbiorcdw 18,6% ocenilo to zjawisko na 8
(w skali waznosci: 1 — najmniej rozwinigta do 10 — najbardziej rozwinigta), a 20,6%
badanych na 9.

Tabela 1. Komunikacja i wspolpraca w przedsigbiorstwie w poszczegdlnych obszarach (najstabiej rozwinigta

— 1, najmocniej rozwinigta— 10)

1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

Wyszczegdlnienie
w %

Budowanie wspolnych zaspo-

p . 39 (59 198 [59 |13,7 (6.9 |69 |18,6 (20,6 | 7.8
16w, szkolenia

Integracja dzialan operacyjnych

L 1,0 [2,0 |59 (13,7 (7.8 |88 (19,6 |24,5 |12,7 | 3.9
W organizacji

Integracja w obrgbie przeptywu
materiatow, produktow w przed- | 1,0 | 0,0 (2,9 [5,9 (16,7 (11,8 [13,7 (25,5 (17,6 | 4.9
siebiorstwie

Komunikacja pozioma, pionowa (00 10 |29 |59 (12,7 |14,7 [16.7 |12.7 |27.5 | 5.9

Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan.

Bardzo istotnym bodzcem poprawiajacym mozliwosci  funkcjonowania
przedsigbiorstwa poprzez dzialania marketingu do wewnatrz firmy jest integracja
dziatan operacyjnych oraz integracja przeplywu materialdw 1 produktow
w przedsigbiorstwie. Znalazlo to wyraz w strukturze wskazan przez respondentow,
gdzie odpowiednio 24,5% oraz 25,5% ocenito to zjawisko w swoim przedsigbiorstwie
na 8. Po przeprowadzonej analizie materialu mozna stwierdzi¢, ze na dobrym poziomie
jest komunikacja zardwno pozioma, jak i1 pionowa, gdyz 27,5% przedsigbiorcow
potwierdzilo to zjawisko, przyznajac wysoka oceng¢ 9. Komunikacja jest gtownym
czynnikiem poprawiajacym efektywnos¢ prowadzonych dzialan marketingowych,
a charakterystyczng cechq wspolczesnosci jest nasilenie si¢ tempa i skali zmian
w otoczeniu przedsigbiorstw. W zmieniajacym si¢ srodowisku wazna jest zdolnos¢
do szybkiego osiagania celow, jak i formulowania trafnych zalozen strategicznych,
w przeciwnym razie przedsiebiorstwo nie bedzie w stanie nawigza¢ walki
konkurencyjnej. Firma powinna by¢ zainteresowana ksztaltowaniem swojej przyszlosci
(poprzez wlasciwe dziatania marketingowe), a nie obrong aktualnej pozycji, do ktorej



Znaczenie dziatalnosci marketingoweyj... 267

zdazyla sie przyzwyczai¢13 Biorac pod uwage powyzsze, nie jest mozliwe osigganie
celéw, jezeli wewnatrz przedsiebiorstwa jest wadliwy system komunikacji pomiedzy
pracownikami uniemozliwiajacy realizacje sprecyzowanych zatozen. Charakterystyke
badanych czynnikéw przedstawiono na rysunku 3.

Budowanie wspdélnych
zespotdw, szkolenia

Integracja dziatan
operacyjnych w organizacji

integracja w obrebie
przeptywu materiatéw,
produktéw w
przedsiebiorstwie
komunikacja pozioma,
pionowa

Rys. 3. Ptaszczyzny wspétpracy w przedsiebiorstwie
Zrodto: opracowanie na podstawie wasnych badan.

Na rysunku zilustrowano badane obszary wspdtpracy w ocenie przedsiebiorcow
sektora MSP. Nalezy stwierdzi¢, ze sq one postrzegane przez badanych jako pozytywne.
Rozwiniete w przedsiebiorstwach dobre praktyki sprawity, ze punkt ciezkosci
przesuniety jest w Kierunku wysoce pozytywnych ocen. Jednak nalezy zauwazy¢, ze na
osi 3 i 4 (charakteryzujacej oceny nizsze) cze$é respondentdw stwierdza, ze nie
wszedzie dobrze jest rozwinieta komunikacja w obrebie dziatan operacyjnych
i przeptywu materialtdw. Sa to przede wszystkim male przedsiebiorstwa, gdzie
aktywnosci takie majg charakter dorazny niesystemowy, a wspdtczesna gospodarka
dziata w oparciu o sieci przedsiebiorstw. Moga by¢ to sieci wewnetrzne, skiadajace sie
z podmiotéw nalezacych do jednej firmy, badz zewnetrzne, bazujace na kooperacji
wielu firm. Wszystkie one dziataja pod presjg czasu, ktéra wynika z oczekiwan
klientéw i przemian zachodzacych w otoczeniu. Powstanie form kooperacji sieciowej
jest w pewnej mierze spowodowane presj g otoczenia.

Kooperacja poprzez integracje potencjatu stwarza niedostepng dla pojedynczych
jednostek biznesowych mozliwo$é innowacyjnych rozwigzar oraz skréconego czasu

13B. Dabrowski, R. Rostek, W. Kurda, Komunikacja: niedoceniana bror w zarzadzaniu zmiana, ,,Harvard
Business Review - Polska” 2003, nr 11, s. 56.
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reakeji (czas reakcji moze by¢ rozpatrywany jako wyrazna przewaga konkurencyjna).
Znajduje to swoj wyraz w ksztaltowaniu nowych oczekiwan wobec lancuchow dostaw,
ktére powinny by¢: elastyczne, dostosowujace sie do potrzeb oraz uwzgledniajace
interesy wszystkich uczestnikéw. Maja takze reagowal w czasie rzeczywistym
i kierowaé si¢ wymogami klientow'’. Budowanie zwiazkéw pomiedzy
przedsigbiorstwami jest procesem tworzenia sieci zaleznosci, ktéry stanowi zbiodr
podmiotéw petniacych rézne funkcje. W tabeli 2 przedstawiono plaszczyzny kooperacji
i integracji dzialan z kluczowymi partnerami, z ktorymi przedsigbiorstwo nawigzalo
relacje.

Tabela 2. Kooperacja i integracja z kluczowymi partnerami biznesowymi (najslabiej rozwinigta — 1,
najmocniej rozwinigta — 10)

1234567 ]8]09] 10

Wyszczegdlnienie
w %

Wspdlna praca nad zwigkszeniem

L 1,012,0(3,9] 49 16,9 [20,6]20,6]|13,7| 7.8 [ 18,6
atrakcyjno$ci oferty

Ustanowiona wspotpraca w celu

) S 39(1,0(49| 49| 7.8 |176(13,7(22,5]|18,6] 4,9
wprowadzenia nowych rozwigzan

Rozwoj procesow logistycznych 1,0(29169]11,8] 3,9 |13,7|21,6 [20,613,7| 3,9
Ustalanie celow operacyjnych 1,0(8,8149] 6,9 | 6,9 |18,6(16,7[20,6(11,8( 3,9
Ustalanie celow strategicznych 29169169129 1157 7.8 |18,6[15,7|18,6| 3,9

Ustalanie sposobow redukeji kosztow [ 2,0 (3,913,9] 7.8 | 7.8 | 6,9 [24,5(13,7]120,6| 8.8

Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan.

Kooperacja oraz integracja to w przedsiebiorstwie aktywnosci, ktére bezposrednio
stajg si¢ elementami przewagi konkurencyjnej w kontekscie realizacji celow
gospodarczych. Nie tylko dlatego, ze w konsekwencji wspolnych dzialan angazuja
dodatkowe zasoby firm, z ktorymi nawiazuje si¢ kooperacje, lecz gldwnie poprzez
poszerzenie spektrum mozliwosci rozwoju w kierunkach, ktore do tej pory nie byly
zidentyfikowane, a w kontekscie wspdlnych przedsigwzig¢ beda w przyszlosci
wyznacza¢ nowe plaszczyzny rozwoju.

Poddajac charakterystyce dane zawarte w tabeli 2, stwierdzono, iz 20,6%
respondentow, piszac o wspolpracy nad zwigkszeniem atrakcyjnosci oferty, ocenito te
aktywno$¢ na 6 i 7, czyli ustanowiona wspoélpraca na tej plaszczyznie jest istotna. Na
podkreslenie zastuguje wigkszy odsetek odpowiedzi dotyczacy ustanowione]
wspolpracy w celu wprowadzenia nowych rozwigzan, 22,5% przedsigbiorcow
przyporzadkowalo ocenie wage 8, a 18,6% oceng 9. Podkreslono w ten sposdb
znaczenie waznej aktywnosci mogacej w konsekwencji doprowadzi¢ do powstania
wspolnego zespolu zadaniowego rozwiazujacego aktualne problemy. Istotng kwestia

" A. Laskowska-Rutkowska, Czas, kooperacja, innowacja — presja czasu a innowacyjne formy kooperacji
sieciowej, W: Innowacje, przedsiebiorczo$¢ i gospodarka oparta na wiedzy, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szezecinskiego nr 453, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 8, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego,
Szczecin 2007, s. 129.
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w planowaniu biezacej dziatalnosci jest wspotpraca na plaszczyznie operacyjnej
i strategicznej - wypowiedzi przedsiebiorcow zilustrowano na rysunku 4. Mozna
zauwazy¢ zjawisko swoistego przesuniecia ocen pomiedzy celami operacyjnymi
a ustalanymi celami strategicznymi.

ustalanie celow
operacyjnych

ustalanie celéw
strategicznych

Rys. 4. Ptaszczyzny wspotpracy w przedsigbiorstwie
Zrodto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

Analizujac rysunek 4 nalezy zauwazy¢, iz wypowiedzi respondentéw dotyczace
ustalania celéw operacyjnych charakteryzujg sie znaczacym odsetkiem nizszych ocen.
Analogicznie ustalanie celéw strategicznych zwigzanych z dziataniem w dluzszej
perspektywie jest postrzegane lepiej. Jest to wynikiem wspdélnych, nie zawsze
jednoznacznie pozytywnych doswiadczen powstatych w sferze dziatarh operacyjnych,
awynikaj acych ze ztego zarzadzania zespotami ludzkimi.

Poddajac charakterystyce strukture wskazan dotyczacych korzysci wynikajacych
z faktu wspotpracy, kooperacji (tabela 3) pomiedzy przedsiebiorstwami, stwierdzono, iz
powinna mie¢ ona charakter komplementarny podnoszacy konkurencyjno$¢
poszczegoblnych przedsiebiorstw. Znaczacy jest fakt, ze przedsiebiorcy duze znaczenie
przywiagzujg do wspdlnych spotkan i planowania strategii na przysztos¢, 21,6%
badanych przyporzadkowato ocene 8, czyli wystepuje $wiadomos$é funkcjonowania
w wiekszym organizmie gospodarczym i che¢ wpltywu na ksztattowanie dziatan
w przysztosci poprzez budowe wspdlnych strategii dziatania. Poddajac analizie wptyw
dziatan kooperacyjnych i integracyjnych pomiedzy przedsiebiorstwami nalezy
podkresli¢, iz badani wskazali na korzysci wynikajace z realnej poprawy jakosci
produktow i ustug. 20,6% wskazan sugerowato ocene 8, natomiast 19,6% respondentdéw
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dalo najwyzsza oceng 10. Zaobserwowano mnigjszy zwiazek zjawiska kooperacji
z poziomem ustug dodatkowych (23,5% wskazan sugerowato ocene 7).

Tabela 3. Korzysci wynikajace z koordynacji lub integracji dzialan z innymi przedsigbiorstwami (najslabiej
— 1, najmocniej — 10)

12345678910

Wyszczegdlnienie
w %

Wspolne spotkania i planowanie 29 |59(50]49] 39 |147]186|216|167] 49

strategii

Relatswna jakos¢ ustug/produktow 0,0 [0012,0]12,0(10,8] 9,8 [18,6[20,6]16,7]19,6
Poziom ustug dodatkowych 0,0 [1,0]13,9]7.8( 9,8 |13,7(23,5]16,7]13,7] 9.8
ﬁ’l‘f’.éﬁ:tl;zcicl{;:g“eméw 78 5903959 59 [11.8]157]23.5]13.7| 59
Sprawnos¢ dziatan marketingowych | 1,0 2,0 (4,9(59]13,7| 7.8 [17,6(23,5[17,6| 5.9
Tworzenie wspdlnych raportow 8.8 149169(69] 6,9 [14,7]23,5[13,7( 9,8 | 3,9

Zarzadzanie magazynem

X . 39 (49(39149] 6,9 [13,7|17,6]24,5|14,7| 4,9
(skladowanie, magazynowanie)

Latwiejszy transport (konsolidacja

przesylek, konfekcjonowanie) 20 149149(59] 69 |16,7|114,7(21,6|15,7] 6,9

Opanowanie nowoczesnych

" 0,0 [59]1,0159]59 |98 |16,7]15,7(27,5|11,8
technologii

Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan.

Mozna wnioskowa¢, iz nie w pelni wykorzystano mozliwosci, jakie daje wspdlne
dzialanie w procesie poprawy obslugi klienta, jak rowniez w kontekscie optymalizacji
systemow informatycznych, az 11,8% respondentow dato oceng 6, a 15,7% oceng 7.
Tak duzy odsetek odpowiedzi znajdujacych si¢ w srodkowej czesci skali sugeruje, iz
proces integracji i optymalizacji systemow informatycznych przedsigbiorstw
uczestniczacych w przekazywaniu wartosci na rynek jest jeszcze w fazie rozwojowe]
i dopiero w pdzniejszym okresie w pelni bedzie mozna wykorzysta¢ plynace z tych
dziatan mozliwosci. Nalezy przy tym roéwniez doda, ze znaczacy odsetek
przedsigbiorcdw, 23,5%, przyznat temu zjawisku oceng 8.

Charakteryzujac dzialalno$¢ marketingowa, czy znaczaco poprawila si¢ ona po
ustanowieniu kooperacji mozna stwierdzi¢, ze zaskakujaco duza liczba wskazan
przedsigbiorcdw (13,7%) przyporzadkowalo oceng 5, czyli nie zauwazyli, aby znaczaco
wplynelo to zjawisko na wyrazng poprawe sprawnosci dziatan marketingowych w ich
przedsigbiorstwie. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze w 23,5% oceniono te dzialania na 8,
a 17,6% na 9, czyli w pelni zdano sobie sprawe z istoty wspdlpracy w procesie
kooperacji oraz w poOzniejszym okresie integracji jako pewnego etapu ewolucji
wystgpujacych  wigzi. Godne uwagi jest rowniez zjawisko przenikania
1 rozprzestrzeniania (spillover effects) powstale jako efekt ksztaltowania si¢ nowej
wiedzy w procesic wspdlnych (nawet rutynowych) dziala marketingowych,
a nastgpnie przenikania i rozprzestrzeniania si¢ jej, co ubogaca techniki i metody
postgpowania na rynku. Po analizie mozliwosci wspolnej pracy nad raportami jako
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bardzo istotnego zrddla informacji dla wszystkich uczestnikow tancucha zaskakuje
wysoki odsetek wskazan; 8,8% przedsigbiorcéw ocenilo tego typu aktywnos¢ na 1, co
sugeruje nieche¢ do dzielenia si¢ informacjq i budowania przejrzystych relacji. Wysokie
znaczenie dla respondentdw posiadaja dzialania zwigzane z magazynowaniem
i transportem. Ocenione zostaly one wysoko jako korzysci wynikajace ze wspotpracy,
jak rowniez opanowanie nowoczesnych technologii, gdzie 27.5% przedsigbiorcow
nadato tej ocenie wage 9.

Whnioski

Rozpatrujac znaczenie marketingu i bogactwo jego odmian w dziatalnosci
rynkowej nalezy zauwazy¢, ze ze swojej definicji jest on elementem kreujacym warto$¢
i jakos¢ dla ostatecznego odbiorcy. Posiada réwniez niebagatelne znaczenie
w tworzeniu i utrzymywaniu wlasciwych relacji pomigdzy uczestnikami rynku.
Poddajac charakterystyce plaszczyzny i formy dzialan kooperacyjnych pomiedzy
przedsigbiorstwami, nalezy podkresli¢ korzysci wynikajace z realnej poprawy jakosci
produktéw i ustug, a takze utrzymanie wlasciwych relacji z otoczeniem. Jest to bardzo
istotny czynnik szczegdlnie w kontekscie podniesienia konkurencyjnosci i efektywnosci
dzialan w procesie gospodarowania. Sposdb powigzaf z innymi uczestnikami rynku
kreuje okreslone dziatania marketingowe prowadzace do przygotowania i ustanowienia
wspolpracy w procesie realizacji celow.

IMPORTANCE OF MARKETING ACTIVITIES WITHIN
THE COOPERATIVE PROCESSES OF BUSINESS

Summary

The paper is an attempt to characterize forms and levels of cooperation and collaboration
in the environment of small and medium enterprises, as well as to emphasize the role
of marketing in the context of the establishment of appropriate economic relations. Marketing
activities and its importance in establishing and maintaining appropriate relationships with the
participants in business processes should be considered in the broader context of the external
marketing as well as internal. This approach makes it possible to improve the quality of the
relationship and consequently establish a cooperative process at the appropriate level, giving real
benefits to the cooperating companies.



