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ORIENTACJA NA KLIENTA
JAKO PRZESLANKA ROZWOJU MALEGO PRZEDSIEBIORSTWA
- TRADYCYJNE A NOWOCZESNE UJECIE MARKETINGU
NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH PRZEDSIEBIORSTW W PODLASKIEM

Whprowadzenie

Artykut podejmuje problem rozwoju matych przedsicbiorstw w kontekscie
dostosowywania sfery marketingowej do zmian w otoczeniu rynkowym. Wspotcze-
sny marketing bowiem to nie tylko rozbudowa sfery czynnosciowej, lecz przede
wszystkim przeorientowanie si¢ na trwate zwiazki z klientami.

W Polsce w sektorze matych przedsiebiorstw marketing nadal pelni tradycyjng
funkcje, opartg na modyfikacji podstawowych narzedzi marketingowych. Tradycjo-
nalizm przejawia si¢ takze w jednoznacznym utozsamianiu marketingu z promocja,
co $wiadczy¢ moze o realizacji funkcji marketingowej raczej w kontekscie czynno-
$ci, a nie strategicznego dzialania.

W opracowaniu wnioskowanie zostato poparte wynikami badan® przeprowa-
dzonych w odniesieniu do matych i $rednich przedsigbiorstw (gtownie branzy spo-
zywczej 1 turystycznej) w wojewodztwie podlaskim.

1 Whnioskowanie w opracowaniu powstato w oparciu o analiz¢ nastgpujacych publikacji

badawczych: K. Debkowska, J. Moczydtowska, U. Widelska, J. Zielinska, R. Zielinski, Raport
z badan opinii przedsigbiorstw Biategostoku, opracowany przez IBiA Sp. z o0.0. w Biatymstoku
w grudniu 2009 r. (pelna wersja raportu http://www.bialystok.pl/395-strategia-rozwoju-
miasta/default.aspx); R. Przygodzka, M. Koztowska-Burdziak, K. De¢bkowska, A. Sadowski,
J. Ejdys, U. Widelska, A. Kononiuk, Analiza kluczowych sektoréw wojewddztwa podlaskiego,
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1. Orientacja na klienta — element dzialalno$ci marketingowej przedsigbior-
stwa

Dynamiczne otoczenie charakterystyczne dla funkcjonowania wspolczesnych
firm wymaga tworzenia przewag dtugookresowych. Posiadanie lojalnych klientow
jest waznym czynnikiem kreowania potencjatu przedsiebiorstwa. Innego znaczenia
nabiera segmentacja rynku. Zgodnie z zasadami tradycyjnego marketingu kwestia
podziatu klientow wynikata przede wszystkim z przestanek ekonomicznych, socjo-
logicznych i osobowosciowych. Takze obecnie majg one znaczenie, ale najwazniej-
sze z punktu widzenia firmy pozostaje wyodrebnienie segmentu lojalnych klientow,
stanowiacych gléwny potencjal organizacji. Wspotczesny marketing bowiem prze-
staje by¢ postrzegany w kategorii dzialan majacych na celu przycigganie nabywcy,
koncentruje si¢ na obecnym kliencie i doskonaleniu jego obshugi’. Klient staje sie
kim$ wiecej niz tylko odbiorcg produktow. Taki stan rzeczy wymaga przekierun-
kowania dziatan sprzedazowych skupionych na kliencie na dziatania dla klienta.

Postrzeganie klienta przez przedsi¢gbiorstwo jest gtdwnym czynnikiem ksztat-
tujagcym wspolczesng orientacje marketingowa. Jej specyfike wyznaczajg nastgpu-
jace cechy wyrdzniajace:

— Kklient stanowi warto$¢ dla firmy, jest jej zasobem, a nie tylko elementem
otoczenia zewngtrznego;

— tworzenie trwatych relacji z klientem opiera si¢ na budowaniu trwatych re-
lacji popartych czynnikiem emocjonalnym;

— skuteczno$ci dzialan marketingowych $wiadczy nie tylko skuteczne wy-
roéznienie si¢ w obszarze rynku, ale tez umiej¢tnos¢ dotarcia do §wiadomo-
$ci odbiorcow;

— wlasciwe zorientowanie si¢ na rynki docelowe uzaleznione jest od kompe-
tencji firmy;

— z punktu widzenia firmy wazne jest pozyskiwanie wiedzy klientow, a nie
tylko wiedzy o klientach.

Obecnie Klient jest warto$cig dla przedsi¢biorstwa. W tym kontekscie istotne
jest tworzenie warto$ci oferowanej klientowi przez firme, czyli korzy$ci w postaci
wyrobow 1 ustug oferowanych klientom po to, aby zapewni¢ sobie ich satysfakcje

Sektor spozywczy, WUP w Bialymstoku, Biatystok 2009. Raport stanowi rezultat badan przepro-
wadzonych na zlecenie WUP w Biatymstoku w ramach Podlaskiego Obserwatorium Rynku Pracy
i Prognoz Gospodarczych; R. Przygodzka, M. Koztowska-Burdziak, K. Debkowska, A. Sadow-
ski, J. Ejdys, U. Widelska, A. Kononiuk, Analiza kluczowych sektoréw wojewédztwa podlaskie-
go, Sektor turystyczny, WUP w Biatymstoku, Biatystok 2009. Raport stanowi rezultat badan
przeprowadzonych na zlecenie WUP w Biatymstoku w ramach Podlaskiego Obserwatorium
Rynku Pracy i Prognoz Gospodarczych.

2 p. Zeller, Hierarchiczna klasyfikacja marketingu relacyjnego, ,,Marketing i Rynek”
2006, nr 9, s. 15-19; M. Kowalewska-Musiat, Marketing relacyjny — zmiana paradygmatu czy
nowa orientacja rynkowa, ,,Marketing i Rynek™ 2006, nr 3, s. 2-8.
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i lojalno$é¢, a w konsekwencji przychody ze sprzedazy®. Na procesy budowy warto-
$ci klienta sktadajg si¢: zrozumienie i zdefiniowanie wartos$ci dla klientow, kreowa-
nie warto$ci z uwzglednieniem innowacji oraz komunikowanie i dostarczanie war-
tosci®. Obecnie wazniejsza jest sama wiedza klienta niz wiedza o klientach. Marke-
ting bowiem to kreowanie $wiadomosci klientow. Wyrdznienie si¢ w ich swiado-
mosci jest warunkiem skutecznego budowania przewagi rynkowej. Istotnym ele-
mentem budujacym trwato§¢ powigzan z klientem sg emocje. Dotyczy to zarowno
klientow indywidualnych, jak i instytucjonalnych. Klient nie ptaci za produkt, ale
za stopien zaspokojenia swoich potrzeb i oczekiwan. Emocje kreujg indywidualizm
kontaktow. Klient, mimo iz niejednokrotnie dokonuje zakupu produktow dostep-
nych dla szerokiego grona odbiorcéw, ma poczu¢, iz dany produkt jest stworzony
specjalnie dla niego. W przypadku relacji business to business to emocje decyduja
o partnerstwie. Wykreowane zwiazki stajg si¢ sktadowg kapitatu relacyjnego tylko
wowczas, jezeli powstaje on w oparciu o wzajemne zaufanie, szacunek i zrozumie-
nie®. To takze wskazuje na wysoce istotny pozamaterialny aspekt budowania relacji,
majacych podtoze $cisle partnerskie, a nawet emocjonalne.

Marketing w obszarze orientacji na klienta ewaluuje, jednak nadal istotng
umiejetnoscia pozostaje postugiwanie si¢ tradycyjnymi narz¢dziami marketingo-
wymi. Zmienia si¢ jednak aspekt oddziatywania organizacji, majacego w wigkszym
stopniu charakter silnej orientacji na potrzeby rynkow docelowych, nie tylko
w kontekécie $wiadczenia kompleksowej oferty przedsiebiorstwa, ale przede
wszystkim w kontekscie kreacji cech unikatowych i wyrdzniajacych, przyczyniaja-
cych sie do indywidualizacji kontaktow z klientami.

2. Specyfika dzialalno$ci marketingowej w malym przedsiebiorstwie

Funkcjonowanie na dynamicznym rynku uzaleznione jest od sprawnosci mar-
ketingowej. Niewatpliwie rozw6j funkcji marketingowej malego przedsigbiorstwa
wplywa na jego zdolno$¢ konkurowania na rynku. Badania polskiego sektora ma-
tych i érednich przedsigbiorstw (MSP) potwierdzaja, iz konkurencja, a przede
wszystkim sprostanie wymogom konkurencji, jest glowna bariera rozwoju przed-

® A Kozakiewicz, Wartosé¢ dla klienta we wspoiczesnej rachunkowosci zarzqdczej, ,Ra-

chunkowos$¢ Zarzadcza” 2007, nr 5.

4 B Dobiegata-Korona, Budowa i wzrost kapitatu klienta, ,,CEO”, maj 2008.
B. V. Ouden., G.W. Ziggers., Capabilities, Management, Relational Capital and the Im-
pact on Alliance Performance: An Empirical Study with Non-Equity Alliances, Proceedings of the
15th International Cooperative Forum 2004, Miinster 2004; http://www.wiwi.unimuenster.de
106//igt/papers/Workshop02/Abstracts/Hr_Bd_Ouden/Ouden_ICF_2004_Brian_den_Ouden.pdf,
5.10.2010.
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sigbiorczo$ci®. Okoto 72% badanych matych i $rednich przedsigbiorstw wskazato
na konkurencje jako gtéwny czynnik ograniczajacy ich rozwdj. Moze to swiadczy¢
o stabej zdolno$ci konkurowania, a tym samym niskim poziomie wiedzy marketin-
gowej. Niska sprawno$é marketingu potwierdzaja rowniez nastepujace fakty’:

— duza cze$¢ matych i Srednich przedsigbiorstw ma staba wiedz¢ na temat
otoczenia konkurencyjnego oraz wlasnego potencjatu konkurencyjnego na
tle innych firm;

— zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw nie prowadzi (lub nie zleca) ba-
dan 1 analiz rynku, na ktérym funkcjonuje;

— ponad trzy czwarte firm sektora MSP nie prowadzi dziatalnosci w celu
rozwoju (wdrozenia) nowych Iub znaczaco udoskonalonych produktow
(ustug).

— tylko 10% firm w sektorze posiada certyfikaty jakosci firmy lub produk-
tow;

— w mikroprzedsi¢biorstwach udziat gléwnego klienta w osigganych przy-
chodach nie przekracza 1%;

— okoto 44% firm deklaruje utrzymywanie dilugoterminowych kontaktow,
podobny udziat firm twierdzi, ze z klientem tacza je relacje krotkotermi-
nowe.

Przyktad matych krajowych firm handlowych pokazuje rowniez, ze®:

— brakuje poglebionej znajomosci konkurentow,

— benchmarking jest tylko probg nasladownictwa konkurentéw, a nie tworczg
kreacja,

— dziatania marketingowe majg charakter odtworczy.

Widoczne sa rowniez braki w zakresie zarzadzania reklamg. Okazuje sig, iz
mate przedsigbiorstwa nie wykorzystuja szeroko pojetej reklamy internetowej do
utrzymywania relacji z klientem, a takze zdobywania nowych odbiorcow: 30%
wiascicieli firm nie korzysta z zadnej formy reklamy internetowej, a zdecydowana
wickszo$¢ z nich ma znikoma wiedze¢ na temat reklamy wyszukiwarkowej. Ponad
potowa polskich firm z analizowanego sektora nie ma strony internetowej, a okoto
70% nie ma jej w planach®.

Inny jest takze stopien zaangazowania matych i $rednich przedsicbiorstw
w dzialania z zakresu public relations (PR). Wedlug badan przeprowadzonych
przez Kongregacje Przemystowo-Handlowg Ogdlnopolskiej Izby Gospodarczej

6 Raport o stanie sektora malych i srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2006-2007;

PARP Warszawa 2008.

" Ibidem.

& Klosiewicz-Gorecka, Male firmy handlowe a zmiany w otoczeniu rynkowym, gaze-

ta.pl, pazdziernik 2008.
® A Sikorska, Sektor MSP w swietle ostatnich badari Google, Portal finansowy IPO.pl,
wWww.ipo.pl, pazdziernik 2009.
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w Rzeszowie dla ponad potowy objetych badaniami przedsigbiorcow PR byt tansza
forma reklamy i nie miat znaczenia w ratowaniu firmy w sytuacji kryzysowe;j’.

Sytuacja marketingowa w analizowanym sektorze wskazuje na braki w zarzg-
dzaniu marketingowym. Mate i $rednie przedsigbiorstwa uzalezniajg sukces rynko-
wy od otoczenia zewngtrznego, przypisujac mniejszg role wewngtrznemu potencja-
towi firmy, w tym kompetencjom i kapitalowi intelektualnemu. Takie podejscie
wymaga zmian zwigzanych ze wdrazaniem filozofii marketingowej zorientowanej
na budowanie trwatych relacji z klientami.

4. Marketing w rozwoju malych przedsiebiorstw w wojewédztwie podlaskim
w $wietle przeprowadzonych badan

Przyktad podlaskich przedsi¢biorstw zdaje si¢ potwierdza¢ tradycyjne po-
strzeganie marketingu, to jest w kategoriach silnej orientacji na samo instrumenta-
rium, a nie na kreowanie relacji z rynkami docelowymi. Dla przyktadu, w opinii
przedsiebiorcéw zlokalizowanych w Biatymstoku marketing jako czynnik rozwoju
firmy koncentruje si¢ na:

— rozszerzeniu oferty produktowej, ktéra stanowi gléwny czynnik rozwoju
dla 43% badanych przedsi¢biorstw,

— uruchomieniu nowych kanatéw dystrybucji/promoc;ji dla 27% firm,

— wazro$cie udzialu w rynku dla 35% badanych firm.

Silne zorientowanie na produkt i jego rozwoj z jednej strony moze potwier-
dza¢ zdolno$ci innowacyjne biatostockich firm, z drugiej jednak jest to przejaw
tradycyjnego podejscia do marketingu, w ktérym pozyskiwanie i utrzymywanie
klientow uzaleznione jest w najwigkszym stopniu od samego produktu. Biatostoccy
przedsiebiorcy wykazujg takze ostroznos¢ w sferze ekspansji rynkowej: 33% bada-
nych firm deklaruje zamiar wej$cia na nowe segmenty rynku, a 35% wicksza wage
przywigzuje do umacniania swojej pozycji na osiggnigtych obszarach rynku.
Swiadczy to o umiarkowanej sktonnoéci do zmian w wielu przedsigbiorstwach i ich
zachowawczoS$ci oraz obawach zwigzanych z niestabilnym otoczeniem. Okoto 32%
przedsigbiorstw nie potrafi jednoznacznie okresli¢ kierunkow swoich dziatan zwia-
zanych z wejSciem na nowe segmenty rynku. Znaczaca cze$¢ badanych postrzega
cen¢ jako istotny czynnik konkurowania na rynku. Blisko 60% uwaza, ze niska
cena moze decydowaé o przewadze konkurencyjnej*.

Podlaskie przedsigbiorstwa sektora spozywczego za najwazniejsze czynniki
w budowaniu przewagi konkurencyjnej uwazaja wysoka jako$¢ produktéw oraz

0 Olegdzki, D. Tworzydlo, Z. Chmielewski, M. Wedrzynska, Public Relations w matych

i Srednich przedsigbiorstwach, Kongregacja Przemystowo-Handlowa Ogoélnopolskiej 1zby Go-
spodarczej, Rzeszow 2008, s. 3—4.

g Debkowska, J. Moczydtowska, U. Widelska, J. Zielinska, R. Zielinski, op.cit.
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wysoka jako$¢ obshugi klienta. Jako$¢ jest traktowana jako gtowna przestanka roz-
woju. Jak pokazujg badania, wazna rola przypisywana jest takze inwestowaniu
w doskonalenie wytwarzanych produktow i w modernizacje parku maszynowego,
shuzagcego do wytwarzania tych produktow. Znajduje to odzwierciedlenie w naj-
wazniejszych kierunkach rozwoju przedsiebiorstw w perspektywie najblizszych
dwoch-trzech lat. Z kolei analiza barier ograniczajacych rozwdj sektora spo-
zywezego w Polsce dokonana przez podlaskich przedsigbiorcow wskazuje na wy-
sokie w ich opinii znaczenie wplywu otoczenia zewnetrznego, szczegolnie w sferze
rozwigzan systemowych, jakimi sg podatki czy system prawny. Nadanie mniejszej
rangi kwestii rozpoznawalnosci przedsiebiorstwa na rynku moze by¢ wynikiem ich
silnej orientacji na rynki lokalne. Taka ocena $wiadczy rowniez o niezadowalaja-
cym poziomie rozwoju sfery marketingowej przedsigbiorstw i ograniczonej $wia-
domosci w zakresie kreacji wizerunku®.

Przedsigbiorcy podlaskiego sektora turystycznego, podobnie jak reprezentanci
branzy spozywczej, wzmocnienia potencjatu rozwojowego dopatrujg si¢ w ofertacji
innowacyjnych produktéw. Tylko 22% sposrod badanych stwierdzito, iz wdrazanie
nowych produktow, poszukiwanie nowych mozliwosci czy tez angazowanie no-
wych technologii nie ma istotnego znaczenia dla konkurowania na rynku. Co do
kierunkow strategicznych — najwieksza uwaga w ich przypadku zostata skupiona na
wzroscie wielkosci ustug, nowych inwestycjach, rozszerzeniu oferty produktowej
oraz wzro$cie udzialu w rynku. Takie zamierzenia zglosito okoto 40-50% bada-
nych. Plany strategiczne w dalszym ciggu nie obejmujg szerszej ekspansji w postaci
nowych kanatow dystrybucji czy tez poszerzenia wspolpracy. Powyzsze rozwazania
co do niechgci rozszerzania zakresu swojej dziatalno$ci znajduja potwierdzenie
w fakcie, iz tylko 14% badanych zamierza rozszerzy¢ dziatalno$¢ na inne segmenty.
Az 56% badanych definitywnie stwierdza, iz nie sa zainteresowani rozszerzaniem
dziatalno$ci na inne segmenty, a kolejne 30% ma znaczne trudno$ci w zadeklaro-
waniu nowych kierunkéw rozwoju®®.

Przedstawione wyniki badan wskazuja, ze walka o Klienta staje si¢ raczej wal-
ka na produkty. Nalezy podkresli¢ rowniez pewng zachowawczo$¢ badanych przed-
sigbiorstw w zakresie ekspansji rynkowej. Wigksza uwage skupia na silniejszym
koncentrowaniu si¢ na uwarunkowaniach zewnetrznych niz budowaniu potencjatu
wewngtrznego, sprzyjajacego umacnianiu pozycji konkurencyjne;.

12 R, Przygodzka, M. Koztowska-Burdziak, K. Debkowska, A. Sadowski, J. Ejdys, U. Wi-

delska, A. Kononiuk, Analiza kluczowych sektoréw wojewddztwa podlaskiego ...
13
Ibidem.
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Podsumowanie

Marketing pozostaje nieodtgczng determinantg rozwoju matego przedsigbior-
stwa. Z jednej strony jest on postrzegany jako sfera wymagajaca doskonalenia,
z drugiej jednak jego wdrazanie odbywa si¢ w kontekscie typowych, narzedzio-
wych usprawnien. Swoisty dualizm pokazuje, ze takze w matych przedsigbior-
stwach marketing ewaluuje. Wynika to z faktu zderzenia tej grupy firm z wymaga-
jacym i dynamicznym otoczeniem rynkowym, wymuszajagcym Kreowanie unikato-
wych kompetencji, pozwalajacych na wyr6znianie si¢ w §wiadomosci odbiorcow.

Jednak proces ewaluacji marketingu w matych przedsigebiorstwach przebiega
w niedostatecznym tempie. Potwierdzeniem tego sg zawarte w artykule wyniki
badan, ktore wskazuja na koncentrowanie si¢ tej grupy przedsigbiorstw na tradycyj-
nym marketingu. Spowodowane jest to z pewnos$ciag zachowawczo$cia matych
przedsicbiorstw w wigkszym stopniu nastawionych na utrzymanie status quo.
W przypadku takich dziatan tradycyjne ujecie marketingu, szczegdlnie w kontek-
$cie usprawnien produktowych i promocji, wydaje si¢ gra¢ przypisywang mu role.
Takze wyniki badan podlaskich przedsigbiorstw wskazuja na powyzsze zalezno$ci.

CLIENT ORIENTATION AS A FACTOR
OF DEVELOPMENT OF SMALL ENTERPRISE
— TRADITONAL AND MODERN CONCEPTION OF MARKETING
EXAMPLE OF COMPANIES FROM PODLASKIE VOIVODOSHIP

Summary

The aim of this study is presentation the main differences between modern and
traditional marketing especially in the activity of small enterprise. The practice shows
that an ability to create relationships with the environment is one of the most important
abilities of a modern organization, thus an increasing role of relative capital. Conclu-
sions has been drawn from current research of small enterprises in Podlaskie Voivod-
ship (especially in food and tourism sectors).

Translated by Urszula Widelska



