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Streszczenie

Swiadoma aktywno$¢ marketingowa skierowana do wewnatrz przedsigbiorstwa jest istotnym
czynnikiem budowania zaufania w firmie i podnosi jakos¢ realizowanych w niej procesow. Ma
ona réwniez bezposredni wplyw na sposéb budowania relacji przedsigbiorstwa z klientem
w kontekscie pelnej orientacji na jego potrzeby. Identyfikacja powiazan pomigdzy uczestnikami
rynku oraz zarzadzanie nimi moze stanowi¢ przestanki do budowy przewagi rynkowej. Analizo-
wanie dziatalnosci przedsigbiorstwa i jego powigzan z rynkiem stwarza mozliwos¢ wykorzystania
relacji w procesie budowy dodatkowe] wartosci dla konsumenta oraz ksztaltowania pozycji kon-
kurencyjnej na rynku i realizacji zalozonych celow.

Wprowadzenie

Badane przedsigbiorstwa wojewodztwa podkarpackiego funkcjonujace
w konkurencyjnym otoczeniu gospodarczym zaczynaja ze zrozumieniem sto-
sowac narzg¢dzia marketingowe poprawiajace ich zdolnos¢ do efektywnigjszego
realizowania celow. Pelnigjsze zrozumienie procesow gospodarczych powodu-
je, ze uznanie zyskuje nie tylko zewngtrzna dzialalnos¢ marketingowa, ale réw-
niez dzialania skierowane do wewnatrz przedsigbiorstwa dajace wymierne re-
zultaty w kontekscie utworzenia oraz wlasciwej eksploracji relacji z klientem.
W celu pelniejszego zrozumienia istoty dzialan wplywajacych na funkcjonowa-
nie przedsigbiorstwa oraz podniesienic jego zdolnosci do konkurowania prze-
prowadzono badanie z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Zrealizowano
je w 2011 roku na probie n=95 mikroprzedsi¢biorstw sektora MSP zatrudniaja-
cych do 9 oséb w wojewodztwie podkarpackim. Zastosowano dobor losowy
warstwowy nieproporcjonalny. Gléwnym celem badan bylo dokonanie charak-
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terystyki dziatlan marketingowych stosowanych wewnatrz przedsigbiorstw i ich
wplywu na poprawe relacji z konsumentem w kontekscie budowy przewagi
rynkowej firmy.

Orientacja na klienta a budowanie lojalno$ci

Poddajac analizie problem budowy jakosci relacji, mozna zauwazy¢ pewna
prawidlowos¢, ktdra jest zwiazana z kilkoma zmiennymi prowadzacymi bezpo-
srednio do poprawy procesow gospodarowania i sytuacji przedsicbiorstwa,
a mianowicie wyzsza jakos¢ produktéw prowadzi do wzrostu poziomu satys-
fakgji klienta, ta natomiast do jego lojalnosci 1 dlugookresowych relacji z przed-
sigbiorstwem, co w konsekwencji daje wzrost rentownosci przedsigbiorstwa'.

Pojecie jakosci w ujgciu procesowym moze by¢ traktowane jako ., wypad-
kowa jakosci projektu, jakosci wykonania i jakosci eksploatacji™. Bardzo istot-
nym czynnikiem w tym kontekscie jest utrzymywanie wlasciwych relacji po-
mi¢dzy badaniem rynku, z ktorym zwigzana jest jakos$¢ projektu, a podmiotami
realizujacymi projekt (i zwigzang z nimi jakoscia wykonania), co w konse-
kwencji generuje jakos¢ eksploatacji, bezposrednio odczuwang przez klienta.
Konsekwencja proceséw produkeyjnych jest oferowanie wartosci na rynku (do-
bra, ustugi). Wartos$¢ dostrzegana przez nabywcg bazuje na subiektywnych od-
czuciach 1 jego kryteriach. Poddajac analizie proces generowania postrzegang]
wartosci, nalezy zauwazy¢, ze jest ona z reguly nizsza od calkowite] wartosci
pomnigjszone] o skladniki kosztow, ponoszonych przez nabywcg w procesie
zakupu (cena, jaka bgdzie musial zaplaci¢ za produkt oraz subicktywna relacja
ceny do wartosci uzytkowej w kontekscie produktéw konkurencyjnych, jak
rowniez calkowite koszty zwigzane z czasem zuzytym na podjgcie decyzji za-
kupu 1 energia nabywcy, zaangazowana w procesie decyzyjnym oraz zaanga-
zowaniem psychicznym)’. Nalezy jednak podkresli¢, ze klient jest przede
wszystkim zainteresowany korzyscia, jaka przyniesic mu produkt; zwigzane sa
z nim koszty, ktore musza by¢ pokryte w procesie zakupu.

Proces budowania i dochodzenia do lojalnosci powinien by¢ rozpatrywany
w kontekscie: behawioralnym (rozumianym jako zachowanie polegajace na
systematycznym powtarzaniu zakupow), jako proces poznawczy (podczas kto-

L 1. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 147.

2 E. Skrzypek, Jakos¢ i efektywnosé, Wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin
2000, s. 21.

3 K. Andruszkiewicz, Marketingowe testowanie produktu w procesie formutowania wartosci
dla klienta, w: Rynkowe mechanizmy ksztaltowania jakosci, red. S. Makarski, Wyd. Uniwersytetu
Rzeszowskiego, Rzeszow 2005, s. 157.

4 H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 2001, s. 15.
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rego nabywca podejmuje swiadoma decyzj¢ wyboru danego produktu, ocenia-
jac go wyzej niz produkty konkurencyjne) 1 emocjonalnym (pozytywna postawa
wywolana uczuciem sympatii i przywiazania do danego produktu, marki, firmy
czy miejsca zakupu)’.

Gdy mowa o lojalnosci, to oznacza nie tylko ponowne zaspokojenie potrze-
by poprzez proces nabycia produktu, lecz swoisty sposob zwigzania go z klien-
tem. Ze wzgledu na wystepujacy rodzaj lojalnosci oraz typ wigzi migdzy klien-
tem a firmg mozna scharakteryzowac roézne postawy w procesic budowania
lojalnosci (tzw. piramida lojalnosci — prawdopodobni nabywcy, potencjalni
klienci, okazjonalni klienci, stali klienci, zwolennicy, partnerzy)®.

Analizujac literature przedmiotu, mozna scharakteryzowaé cztery glowne
grupy motywow wplywajacych na budowanie lojalnosci klientow: wynikajace
z relacji klienta z firma, spoleczne, zwigzane z ocena korzysci oraz wywolane
przymusem zewnetrznym'. Poddajac charakterystyce tworzace si¢ interakcje
z konsumentem, nalezy podkresli¢, ze oparte moga by¢ one na relacyjnym po-
dejsciu do konsumenta oraz na typowo funkcjonalnej charakterystyce kontak-
tow.

Marketing wewnetrzny — poprawa relacji w przedsigbiorstwie

Celowo$¢ dzialan zwigzanych z realizacja zamierzen marketingu we-
wnetrznego powinna by¢ rozpatrywana w kontekscie otoczenia zewngtrznego.
Dzialania marketingowe skicrowane do wewnatrz firmy (tj. motywowanie pra-
cownikow, uswiadomienie pozycji klienta, budowanie zadowolenia pracowni-
kéw, budowanie kultury organizacji czy poprawa know-how pracownikow)
powinny mie¢ zatem bezposredni zwiazek z podniesieniem efektywnosci dzia-
lan zwiazanych z realizacja celow rynkowych poprzez sprawniejsza obslugg
klientéw (ich zdobycie, utrzymanie, odréznianie si¢ od konkurencji czy budowa
zadowolenia klientéw na rynku docelowym)®.

W procesie budowania wlasciwych kontaktow z otoczeniem nalezy spoj-
rze¢ z perspektywy sposobu przekazywania wartosci pomi¢dzy zbudowanym

> 8. Wilmanska-Sosnowska, Lojalnosé klienta jako wyzwanie wspolczesnego marketing,
w: Marketing — handel — konsument w globalnym spoleczenistwie informacyjnym, red. B. Gregor,
Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, 1.6dz 2004; U. Kalazna-Drewinska, Relacje z klientami jako
podstawa ksztaltowania ich lojalnosci, w: Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci,
red. S. Makarski, Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2007, s. 17.

® K. Radkowski, Wielowymiarowy aspekt jakosci i jej zwiqzki z satysfakejq oraz lojalnosciq
nabyweow, w. Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci..., s. 187.

"U. Katazna-Drewinska, Relacje z kitentami jako podstawa ..., s. 17-18.

8 J. Otto, Marketing relacji.., s. 180.
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W organizacji systemem wewngtrznym a zewngtrznym $wiatem reprezentowa-
nym przez konsumentoéw, gdzie dochodzi do wymiany informacji (dobr) stano-
wiacej rdzen pojecia marketingu, w ktorej biorg udzial co najmniej dwie strony,
a kazda z nich musi mie¢ co$ wartosciowego do zaoferowania pozostalym’.
Wazny w firmie jest personel zarzadzajacy, personel zaplecza oraz szczegdlnie
istotny z perspektywy tworzenia relacji z otoczeniem zewngtrznym — personel
kontaktowy'’. W marketingu (w szczegolnosci ushig) zdolno$é oséb odpowie-
dzialnych za sprzedaz, zdobycie klienta moze by¢ z znacznym stopniu zdeter-
minowana przez interpersonalne relacje ustanowione z konsumentem (w kon-
tekscie dostarczania uslugi w procesie wymiany). Dlugookresowa korzys¢ wy-
nikajaca ze sprzedazy moze by¢ wynikiem inicjowania i utrzymania trwalych
relacji

z osoba odpowicdzialng za sprzedaz w przedsigbiorstwie''. Kazda firma jest
powigzana przez sie¢ interakcji z dostawcami, dystrybutorami, konsumentami
oraz grupa sprzyjajacych jej rozwojowi uczestnikow gry rynkowe;j'>. Stworzona
w ten sposob sie¢ powiazan zbudowana jest z wgzlow oraz relacji pomigdzy
nimi (w¢zlami moga by¢ firmy, dzialy, ludzie, zasady, maszyny lub wezly wie-
dzy)". Interakcje pomiedzy réznymi uczestnikami rynku mozna klasyfikowaé
na pewnym poziomie ogélnosci jako Business Marketing Relationships
— BMRs, Interpersonal Commercial Relationships — ICRs, Business to Consu-
mer — B2C"™. Wszelkiego typu charakteryzowane relacje w kontekscie dzialan
marketingu relacyjnego sg oparte na idei mowiacej, z¢ kontakt z partnerem biz-
nesowym tworzy dodatkowa warto$¢ dla klienta w procesie sprzedazy doébr
1 uslug. Ustanowiona relacja moze z powodzeniem oferowaé bezpieczenstwo
oraz zaufaniec zmnie¢jszajace ryzyko zakupu. Aby utrzymaé wlasciwa jakos¢
relacji, nalezy pozostawac z dostawcami produktéw w ciagtym kontakcie, infor-

® Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 521.

p. Zeller, Marketing wewnetrzny, perspektywa jakosciowa, w: Marketing ushug profesjonal-
nych. Kultura organizacji — osobowosé profesjonalisty, red. K. Rogozinski, Mars Graf, Poznan
2001, s. 225.

"1, A. Crosby, K.R. Evans, D. Cowles, Relationship quality in services selling: an interper-
sonal influence perspective, Journal of Marketing” 1990, No. 54 s. 75-76, 68-81.

12D, Tacobucci, J.D. Hibbard, Toward an encompassing theory of business marketing relation-
ships (BMRS) and interpersonal commercial relationships (ICRS): An empirical generalization,
Journal of Interactive Marketing™ 1999, Vol. 13, Iss. 3, s. 15.

BD. Tacobucci, Interactive marketing and the meganet: networks of networks, ,Journal of In-
teractive Marketing™ 1998, Vol. 12, s. 11.

"D, Tacobucei, I.D. Hibbard, Toward an encompassing theory..., s. 16.
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mowa¢ si¢ wzajemnie o swoich wymaganiach i intencjach'’. Rozpatrujac zna-
czenie marketingu 1 bogactwo jego odmian w dzialalnosci rynkowej, nalezy
zauwazy¢, z¢ ze swojej definicji sa one elementem kreujacym wartos¢ 1 jakos¢
dla ostatecznego odbiorcy. Posiadaja rowniez nicbagatelne znaczenie w tworze-
niu 1 utrzymywaniu wlasciwych relacji pomigdzy uczestnikami rynku. Poddajac
charakterystyce plaszczyzny i formy dzialan kooperacyjnych pomig¢dzy uczest-
nikami rynku, nalezy podkresli¢ korzysci wynikajace z realnej poprawy jakosci
dobr i uslug, a takze utrzymanie whasciwych relacji z otoczeniem'®.

W tabeli 1 przedstawiono wyniki badan uzyskane wsrod wiascicieli mikro-
przedsigbiorstw w wojewodztwie podkarpackim, ich opinie dotyczace dziatan
realizowanych wewnatrz firmy, majacych na celu poprawe funkcjonowania
przedsigbiorstwa poprzez aktywnosci zwiazane z wprowadzeniem marketingu
wewnetrznego.

Tabela 1

Znaczenie marketingu wewnetrznego dla mikroprzedsiebiorstw w procesie oddziatywania na
pracownikow — wybrane aspekty (skala oceny 1 — najmniejsze znaczenie,
10 — najwigksze znaczenie)

Zmienna Srednia | Mediana | Moda | Liczno$¢ mody | SD
Przeplyw informacji w firmie 6,39 6,00 9 19 2,38
Wsparcie wewngtrznej wspoltpracy 7,34 8,00 8 21 2,16
Praca nad uswiadomieniem roli

pracownikow w oddzialywaniu na 7,55 8,00 9 22 2,24
klienta

Usw1adomleme pracownikom celow 7.04 7.00 10 16 232
firmy

Analiza potrzeb pracownikow

i okreslenie ich satysfakcji 6,11 7,00 ? 15 2,78

>

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Analizujac wybrane zmienne charakteryzujace dzialania do wewnatrz
przedsigbiorstwa w kontekscie wypracowania odpowiedniej $wiadomosci pra-
cownikoéw w procesie realizacji celow przedsigbiorstwa 1 przez to pelniejszego

15 Ch. Gronroos, Creating a relationship; dialogue: communication, interaction and value,
Marketing Review” 2000, Vol. 1, s. 5.

1S B. Wierzbinski, Znaczenie dzialalnosci marketingowej w procesach kooperacyjnych przed-
sigbiorstw, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotéw na
konkurencyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz, Zeszyty Naukowe nr 595, Ekono-
miczne Problemy Ustug nr 55, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010,
s. 271.
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oddziatywania na konsumenta ($rednia 7,55; mediana 8; SD 2,24), nalezy pod-
kresli¢, ze ten czynnik znalazt uznanie wéréd badanych przedsiebiorstw, uzy-
skujac najwieksze wartoéci. Jednakze nalezy zwré6ci¢ uwage na dosy¢ wysokie
wskazania btedu standardowego, co sugeruje, ze badani przedsiebiorcy bedacy
menedzerami mikroprzedsiebiorstw réznili sie znaczagco w ocenie. Jest to za-
pewne spowodowane pewnym do$wiadczeniem oraz $wiadomos$cig znaczenia
takiego czynnika w procesie dostarczania wiekszej warto$ci dla klienta. Najniz-
szg $rednig (Srednia 6,11; mediana 7; SD 2,78) wsér6d badanych przedsiebior-
cow uzyskat czynnik: analiza potrzeb pracownikdédw i okre$lenie ich satysfakcji.
Przedsiebiorcy zatem nie dbajag az tak bardzo o satysfakcje, pomimo ze w tej
grupie odchylenie standardowe jest wysokie, czyli znajdujg sie wtasciciele
przedsiebiorstw widzgcy mozliwos$¢ podniesienia efektywnos$ci swoich dziatan
poprzez $cislejszg wspotprace z pracownikami i zadbanie o wtasciwy poziom
ich satysfakcji.

Petniejszy obraz badanej populacji przedstawiono na rysunku 1, na ktérym

mozna zaobserwowaé¢ wyzej charakteryzowane czynniki.

1. Przeptyw informacji w firmie
2. Wsparcie wewnetrznej wspétpracy

3. Praca nad uswiadomieniem roli
pracownikéw w oddziatywaniu
na klienta

4. Uswiadomienie pracownikom celéw
firmy

5. Analiza potrzeb pracownikéw
i okre$lenie ich satysfakcji

Rys. 1. Znaczenie marketingu wewnetrznego dla mikroprzedsiebiorstw w procesie oddziatywania
na pracownikéw - wybrane aspekty (skala oceny 1 - najmniejsze znaczenie, 10 - najwieksze
znaczenie)

Zr6dto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Analizujagc przedstawione czynniki, mozna zauwazyé, ze dwa z nich
(wsparcie wewnetrznej wspdtpracy - mediana 8 oraz praca nad u$Swiadomie-
niem roli pracownikéw w oddziatywaniu na klienta - mediana 8) sg bardzo
istotnymi elementami w opinii przedsiebiorcéw i zajmujg najwyzsze miejsce
w ich hierarchii. Jednak nie przyczyni sie to do wzrostu $wiadomosci pracowni-

kéw w konteksécie petniejszego zaspokojenia potrzeb klientdw bez nalezytej
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uwagi poswiecongj analizie potrzeb pracownikow (mediana 7) 1 uswiadomieniu
im roli, jaka zajmuja w przedsigbiorstwie (mediana 7).

Sa to mnigj istotne czynniki, szczegolnie jesli wezmie si¢ pod uwage roz-
klad odpowiedzi pomigdzy pierwszym i trzecim kwartylem (czyli 50% wszyst-
kich odpowiedzi uzyskanych w badaniu), gdzie oceny oscylowaly pomiedzy 5
a 9 w dziesigciostopniowej skali. Natomiast w przypadku analizy potrzeb 1 sa-
tysfakcji pracownikéw uzyskano jeszcze wigksza rozpigtos¢ ocen (pomigdzy
4 a 9 w dziesigciostopniowe] skali). Jednak, jak si¢ wydaje, najistotnicjszy
czynnik poprawiajacy zardwno wewng¢trzna wspolpracg oraz zrozumienie przez
pracownikdéw waznosci kreowania dobrych relacji z klientem zostal oceniony
najnizej — jest to przeplyw informacji w firmie (mediana 6). Przeplyw informa-
¢ji w przedsigbiorstwie jest bezposrednio zwigzany z grupa zmiennych najwy-
ze] ocenianych (wsparcie wewngtrznej wspolpracy — mediana 8; praca nad
uswiadomieniem roli pracownikéw w oddzialywaniu na klienta — mediana 8)
oraz grupa zmiennych najnizej ocenionych (uswiadomienie pracownikom celow
firmy — mediana 6; analiza potrzeb pracownikéw i okreslenie ich satysfakcji
— mediana 6). Przeplyw informacji powinien by¢ traktowany priorytetowo
1 odbywac si¢ w dwoch kierunkach, czyli pracownicy powinni by¢ na biezaco
informowani o planach i1 dzialaniach przedsigbiorstwa, natomiast wlasciciel
powinien mie¢ swiadomos¢ co do poziomu satysfakeji 1 zadowolenia pracowni-
kéw. Taki stan rzeczy bgdzie mial z pewnoscia wplyw na jakos¢ relacji tworzo-
nej przez pracownikow firmy z jej klientami, co przeniesie si¢ na wskaznik ROI
marketingowej aktywnosci i zwiazanej z nim Customer Lifetime Value (CLV)"
skorelowane] ze sposobem eksploracji utworzongj trwalej relacji z klientem.
Reasumujac, poprawa przeplywu informacji w organizacji gospodarczej jest
kluczowym czynnikiem sprzyjajacym integracji zespoléw zadaniowych oraz ma
wplyw na sukces rynkowy.

Wymiana informacji w konteks$cie wspolpracy z innymi podmiotami

Konsument jest gldwnym motorem procesdéw integracyjnych, ktoére powin-
ny rozpoczynac si¢ od integracji wewngtrznych proceséw 1 dzialan az do ze-
wnetrznej integracji z dostawcami 1 klientami. Egzogeniczna i endogeniczna
integracja moze by¢ uzyskana gléwnie poprzez m.in. usprawnienie wszystkich
wewngtrznych funkcji oraz dzielenie si¢ informacjami w kontekscie budowy
relacji z dostawcami 1 klientami. Usprawnienie kazdej funkcji wewngtrznej

'71.D. Lenskold, Marketing ROI: playing to win on the profit scorecard, ROI is the measure
that counts, ,Marketing Management” 2002, Vol. 11, s. 32; J.D. Lenskold, Costumer centric
marketing ROI, , Marketing Management™ 2004, Vol. 13, s. 27.
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powinno poprzedzaé zewngtrzne polaczenie z dostawcami i1 klientami w fazie
zewngtrznej kooperacji'.

Integracja odnosi si¢ glownie do przeplywu materiatow i1 informacji. Row-
nowazenie strony popytowe] 1 podazowe] jest latwiejsze przy zintegrowanych
przeplywach informacyjnych z dostawcami 1 odbiorcami. Integracja dzialan
moze by¢ interpretowana jako ,,proces koordynowania dzialan, zasobow 1 orga-
nizacji w kontekscie wspélnego funkcjonowania™”. Filozofia wspélpracy po-
strzegana jest podobnie jak marketing relacji — nacisk jest polozony na wspolna
wizjg, cele 1 korzysci oraz nieformalna strukture relacji. Prowadzi to w konse-
kwencji do powstania innowacji, co oznacza, ze w tym samym czasie firmy
musza intensyfikowaé¢ swoje dzialania konkurencyjne wymuszajace na nich
przyspieszenie tempa zmian. W rezultacie ulega przyspieszeniu cykl zycia pro-
dukowanych wyrobow oraz zaostrza si¢ konkurencja. Wymusza to koncentracjg
na podstawowych kompetencjach definiowanych jako mozliwos$¢ zbiorowego
uczenia si¢ w organizacji w kontekscie zroznicowanych zdolnosci produkeyj-
nych 1 wieloplaszczyznowej integracji w szczegdlnosci zwiazanej z trendami
technologicznymi®’.

Sposob komunikacji pomiedzy przedsiebiorstwami w procesie przekazywa-
nia wartosci i oddzialywanie ma konsumenta w procesie dostarczania mu pel-
niejszej 1 szybszej informacji moga by¢ uwydatnione poprzez stron¢ interneto-
wa. W badaniu dokonano analizy przedsigbiorstw (zatrudniajacych do 9 pra-
cownikow 1 realizujacych rozne funkcje w kanale marketingowym) w kontek-
scie posiadanej strony internetowe] 1 mozliwosci zwiazanych z szybszym re-
agowaniem na potrzeby klienta w procesie przekazywania wartosci rynkowej
poprzez ten kanal marketingowy. W tabeli 2 dokonano charakterystyki przed-
sigbiorstw z perspektywy funkcjonujacej strony internetowej 1 jej funkeji
w kanale marketingowym.

Poddajac analizie zgromadzony material, nalezy podkresli¢, ze w badanej
populacji przedsigbiorstw 47,37% mikroprzedsigbiorstw nie posiadalo strony
internetowej, co przy dzisigjszym rozwoju informatyzacji 1 stopniu wykorzy-
stywania Internetu w dzialalnosci gospodarczej jest bardzo nickorzystnym zja-
wiskiem.

18 R Narasimhan, K. Soo Wook, Information system utilization strategy for supply chain inte-
gration, ,JJournal of Business Logistics” 2001, Vol. 22, No. 2, s. 54.

'S, Hertz, Dynamics of alliances in highly integrated supply chain networks, JInternational
Journal of Logistics: Research and Applications™ 2001, Vol. 4, No. 2, s. 239.

2 B. Nooteboom, Inter-Firm Alliances: analysis and design, Publisher Routledge, London
1999, s. 60.
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Tabela 2

Firmy zatrudniajace do 9 oséb komunikujace si¢ przez Internet z klientem
i ich pozycja w kanale marketingowym

Posiadanie strony internetowej Dostawca | Producent | Posrednik | Detalista | Razem
brak strony internetowej (liczba) 17 9 10 9 45
% z kolumny 44,74 60,00 40,00 52,94
% 7 wiersza 37,78 20,00 2222 20,00
% z calosci 17,89 947 10,53 947 4737
strona nie jest interaktywna (liczba) 12 3 13 6 34
% z kolumny 31,58 20,00 52,00 35,29
% 7 wiersza 35,29 8,82 38.24 17,65
% z calosci 12,63 3,16 13,68 6,32 35,79
interaktywna strona (liczba) 9 3 2 2 16
% z kolumny 23,68 20,00 8,00 11,76
% 7 wiersza 5625 18,75 12,50 12,50
% z calosci 947 3,16 2,11 2,11 16,84
Ogdl (liczba) 38 15 25 17 95
% z calosci 40,00 15,79 26,32 17,89

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Przedsigcbiorstwa, ktore zdecydowaly si¢ zalozy¢ strong internetowa, stano-
wily 35,79% badane] populacji, niestety zalozona strona pehila glownie funk-
cj¢ informacyjna oraz promocyjng. Natomiast jedynie 16,84% przedsi¢gbiorstw
zdecydowalo si¢ na zalozenie 1 utrzymywanie strony w pelni interaktywnej,
czyli dajacej mozliwos¢ kontaktu i otrzymywania pelnej informacji o ofercie
oraz umozliwiajacej skladanie zamowien przez Internet. Takie rozwigzanie jest
obecnie zdecydowanie korzystniejsze, poniewaz konsumenci w procesie zakupu
zaczynaja czg¢sto od rozpoznania rynku poprzez penetracj¢ informacji w Inter-
necie. Dosy¢ cickawym zjawiskiem jest fakt, ze w populacji przedsigbiorstw
klasyfikujacych sig jako posrednicy w procesie przekazywania wartosci 52%
zadeklarowalo posiadanie nicinteraktywnej strony internetowej, co stanowilo
38,24% wszystkich przedsi¢biorstw, ktdre taka strong posiadaly w badanej po-
pulacji. Natomiast interaktywna strong internctowa posiadaly glownie przedsig-
biorstwa charakteryzujace si¢ jako dostawcy uslug, dobr, co stanowilo 23,68%
w te] grupie 1 56,25% w grupie przedsigbiorstw deklarujacych posiadanie takiej
strony. Takie stanowisko jest zapewne podyktowane wymogiem szybkiej reak-
¢ji na zapotrzebowanie rynku i bardzo silnej konkurencji w tej dziedzinie dzia-
lalnosci oraz wygoda dla klienta. Wszystkie wymienione czynniki powoduja, ze
przedsigbiorstwa te przoduja w procesie ustanawiania trwalszych wigzi rynko-
wych, dzigki czemu moga szybciej 1 skuteczniej reagowac na potrzeby rynko-
we, poprawiajac swoja pozycje rynkowa i dluzej eksplorujac wigzi z klientami.
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Zakonczenie

Reasumujac powyzsze rozwazania, nalezy zauwazy¢, ze w analizowang]
populacji mikroprzedsiebiorstw w wojewodztwie podkarpackim, nalezacych
glownie do grupy firm rodzinnych, wystgpuja roznice w sposobie zaspokajania
potrzeb i budowania wartosci dla klienta. Wynikaja one ze swiadomosci wlasci-
ciela oraz zrozumienia istoty przedsi¢gbiorstwa i jego funkcjonowania na rynku.
Wsrod czesci przedsigbiorcow mozna zaobserwowaé przekonanie, ze jest to
jedynie narzgdzie stuzace do generowania zysku. Jednak nalezy podkresli¢, ze
pojawia si¢ poczucie wartosci utrzymywania wlasciwych relacji z klientem
(ktore wydaje si¢ by¢ spowodowane trudnoscia zdobycia nowych klientow) na
rynku docelowym, przede wszystkim przedsi¢gbiorcy zaczynajq sobie zdawaé
spraw¢ ze znaczenia marketingu wewngtrznego w firmie (nawet jezeli nie
w pelni rozumieja, ze podejmowane dzialania majg z nim zwigzek) 1 podniesie-
nia jakosci utworzonej relacji z klientem, co jest niezbgdnym elementem budo-
wania trwalej pozycji przedsigbiorstwa na rynku. Stad tez dzialania podejmo-
wane nad uswiadomieniem roli pracownikow w oddzialywaniu na klienta oraz
zrozumienie przez nich celéw firmy pozwala rowniez wlascicielom odkryé
istotg funkcji pelnionych przez nich w srodowisku lokalnym.

INTERNAL MARKETING AND CUSTOMER ORIENTATION IN THE
BUILDING PROCESS OF COMPETITIVE ADVANTAGE

Summary

Conscious marketing activity directed inside the company is an important factor in building
trust in the company and improves the quality of processes the company implements. It also has a
direct impact on the way companies build relationships with customers in the context of a full
orientation to their needs. Identifying and management of the links between market participants
can be a condition of building competitive advantage. Analyzing the company's activities and its
relationship with the market makes it possible to use the relationship in the process of building
additional value for consumers as well as shaping the competitive position in the market and
achieving the objectives.

Translated by Bogdan Wierzbinski



