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Streszczenie

W artykule zaprezentowano znaczenie satysfakcji — w kontekscie koncepcji marketingu relacji
— jako zrédla sukcesu organizacji. Przedstawiono istote pojecia satysfakeji klienta w ustugach oraz
zaprezentowano modele satysfakcji uslugobiorcy 1 sposoby jej oceny. Rozwazania w obszarze
przedmiotu badan dotyczg innowacyjnych ustug informatycznych przeznaczonych dla indywidual-
nych klientow biznesowych. Na podstawie studium przypadku — firmy MindsEater — wykazano
znaczenie budowania relacji 1 osiggania satystakcji klientow w procesie ksztaltowania przewagi na
konkurencyjnym rynku ustug w branzy IT. Przedstawione w artykule przyklady wykorzystania
wiedzy eksperckiej 1 umiejetnosci jej zastosowania w praktyce gospodarczej mogg by¢ inspiracjg
dla innych przedsigbiorstw.

Slowa kluczowe: satysfakcja konsumentow, zrédla sukcesu, organizacja, ustugi informatyczne

Wprowadzenie

We wspodlczesne] gospodarce rynkowej sposéb wykorzystywania zasobow
firmy w celu osiggniecia przewagi konkurencyjnej zalezy nie tylko od ich cha-
rakterystyk, ale w coraz wigkszym stopniu od umiej¢tnosci menedzeréw do bu-
dowania relacji 1 osiggania satysfakcji klientéw. O istnieniu organizacji na rynku
decydujg bowiem klienci, ktoérzy chca korzysta¢ z jej uslug 1 nabywac jej pro-
dukty. W zwiagzku z tym zdobycie satysfakcji klientow jest niezwykle istotnym
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obszarem w dzialalnosci przedsigbiorstw, na ktory powinny zwracaé szczegdlng
uwagg 1 koncentrowac swoje dzialania. Usatysfakcjonowany klient bedzie po-
wracal do firmy 1 podtrzymywal dalsza wspolpracg, co stanowi podstawe budo-
wania dlugotrwalych — obustronnie satysfakcjonujacych — relacji. Zadowolony
klient stanowi ponadto zrodlo pozytywnej informacji o organizacji. Staje si¢ jej
rzecznikiem, w dodatku bardziej wiarygodnym niz pracownik firmy. Niezado-
wolony klient zas odejdzie od przedsigbiorstwa, a dodatkowo poinformuje innych
nabywcéw o swoim niezadowoleniu. Z tego tez wzgledu wysitki kazdej organi-
zacji — rowniez, a moze nawet w szczegolnosci, uslugowej — powinny by¢ skon-
centrowane na zaspokojeniu oczekiwan klientéw i oferowaniu $wiadczen na naj-
WyZszym poziomie.

Majac na uwadze powyzsze przeslanki, celem artykulu jest ukazanie istoty
1 roli, jaka satysfakcja odgrywa w osiggni¢ciu sukcesu rynkowego organizacji
oraz przedstawienie innowacyjnych rozwigzan biznesowych przeznaczonych dla
indywidualnych klientow, ktorych podstawa jest budowanie relacji w sferze
ustug. Rozwazania w obszarze przedmiotu badan oparto na jakosciowej analizie
innowacyjnych ustug w obszarze ICT (Information and Communication Techno-
logies) na podstawie studium przypadku. Podmiotem badan jest firma o rodowo-
dzie akademickim — MindsEater. Profesjonalnie przygotowani pracownicy pro-
jektuja 1 wdrazaja nowoczesne rozwigzania informatyczne przystosowane do po-
trzeb malych 1 srednich przedsi¢biorstw. Firma przyklada duza wage do jakosci
obslugi klientéw oraz zapewnienia satysfakcji z wykonanych ushug. Artykul ma
charakter teoretyczno-badawczy.

Przeglad literatury

Kazda organizacja ustugowa, chcae z sukcesem dziata¢ na rynku, musi mie¢
na uwadze satysfakcje klientow. Satysfakcja jest bowiem — w teorii koncepcji
marketingu relacji —podstawowym warunkiem 1 najwazniejszym elementem ist-
nienia relacji migdzy partnerami’. Istotnego znaczenia nabiera wigc wlasciwe ro-
zumienie tego zagadnienia. W literaturze przedmiotu spotyka si¢ rézne sposoby
definiowania satysfakcji®.

Wedlug Stownika jezyka polskiego jednym ze znaczen pojecia satysfakcja
jest ,,uczucic przyjemnosci i zadowolenia z czegos™. Jest to ogdlne ujgcie oma-

3 A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami na rynku uslug edukacyjnych szkol wyzszych, Wyd. Nau-
kowe PWN, Warszawa 2011, s. 167.

4 E. Golgb-Andrzejak, Wphw jakosci ustug hotelarskich na satysfakcje i ksztattowanie lojalnosci
gosci hotelowych,  Marketing 1 Rynek™ 2014, nr 8, s. 1061-1067.

3 Stownik jezyka polskiego, http://sip.pwn.pl/sjp/satysfakcja,2574915 (25.05.2015).
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wianego zagadnienia, ktére mozna odnies¢ do réznych sfer spoleczno-gospodar-
czych. W obszarze powyzszej definicji miesci si¢ réwniez marketingowe podej-
scie do pojecia satysfakgji.

Z marketingowego punktu widzenia, wedlug Ph. Kotlera, satysfakcja jest ro-
zumiana jako: , stopien, w jakim postrzegane cechy produktu odpowiadaja ocze-

76 Satysfakcja jest wiec odczuciem, ktore mozna stopniowac.

kiwaniom nabywcy
O ocenie stopnia satysfakcji decyduje zestawienie cech produktu, na ktére kon-
sument zwrécil uwage, z oczekiwaniami.

W podobny sposéb pojecie satysfakcji definiujg N. Hill 1 J. Aleksander. We-
dlug nich , poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniem tego, w jakim stop-
niu produkt calkowity oferowany przez dang organizacje, zaspokaja zbidr wyma-
gan klienta™. O poziomie satysfakeji decyduja zatem zjednej strony oczekiwania
ustugobiorcy, z drugiej zas — calkowita oferta uslugodawcy. Satysfakcja jest ro-
zumiana jako zgodnos¢ z oczekiwaniami.

Szersze spojrzenie na definiowane pojecie prezentuje K. Mazurek-Lopacin-
ska, wedlug ktorej satysfakcja jest ,,reakcja emocjonalng na procesy poréwnaw-
cze uruchomione przez klienta, polegajace na zestawieniu swoich doswiadczen
1 doznan po konsumpcji produktu lub ustugi z oczekiwaniami, indywidualnymi

78 Autorka definicji zwraca uwage na

normami lub okreslonym wzorcem oceny
aspekt emocjonalny oceny satysfakcji. Klient, dokonujac oceny kieruje si¢ do-
s$wiadczeniami 1 odczuciami zwigzanym z tzw. konsumpcja dobra lub uslugi.
Ocenia je przez pryzmat oczekiwan lub innych wzorcéw oceny. Mamy wigc do
czynienia z emocjonalng oceng zgodnosci z oczekiwaniami przez pryzmat do-
swiadczen.

Powyzsza definicja laczy w sobie trzy glowne elementy, na ktore zwracajg
uwage A .B. Palacio i G.D. Meneses, a mianowicie®:

— o0gd6lng emocjonalng reakcje o roznej intensywnosci,

— koncentracje na produkcie, zakupie i/lub konsumpcji,

— dokonanie oceny, mogace] si¢ rozni¢ w zaleznosci od sytuacji i czasu.

¢ Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 42.

7N. Hill, J. Aleksander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 11.

8 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 305.

® A.B Palacio, G.D. Meneses, P.JP. Perez, The configuration of the university image and its
relationship with the satisfaction of students, ,.Journal of Educational Administration™ 2002, Vol.
40, No. 5, 5. 492.
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Nalezy zwroci¢ uwage na dwa istotne — szczegdlnie w przypadku ushug —
aspekty satysfakcji widoczne w niemal wszystkich interpretacjach tego zagadnie-
nia. Pierwszy z nich dotyczy tego, ze satysfakcja jest subicktywnym odczuciem
klienta, drugi zas, ze ostateczny poziom satysfakcji zalezy od poziomu oczeki-
wan. , Satysfakcja moze by¢ wigc rozumiana jako subiektywna ocena dokonana
na podstawie porownania otrzymanego produktu (ushugi) z oczekiwaniami zwig-
zanymi z tym produktem™"’.

W literaturze prezentowane sg rézne modele satysfakeji klienta!!:

1. Model oczekiwanej niezgodnosci — zgodny z zalozeniami opisanymi powy-
7ej.

2. Model sprawiedliwosci wymiany — klient poréwnuje poniesione koszty oraz
uzyskane zyski z kosztami 1 zyskami sprzedawcy (satysfakcja wystepuje
wowczas, gdy poniesione koszty 1 zyski klienta sa podobne do kosztdéw 1 zy-
skow przedsi¢biorstwa).

3. Model emocjonalny — satysfakcja jest postrzegana jako stan pozytywnych
reakcji emocjonalnych zwigzanych z oceng produktu.

Najbardziej znanym modelem jest model oczekiwanej niezgodnosci (ang.
expectation-disconfirmation model), ktory zaklada, ze poziom zadowolenia jest
funkcja roznicy miedzy otrzymanymi a oczekiwanymi przez klienta cechami pro-
duktu. W wyniku tej oceny jest doswiadczany przez nabywceg jeden z trzech po-
ziomoéw zadowolenia (satysfakeji):

— niezadowolenie,

— usatysfakcjonowanie,

— zachwyt.

Badania pokazuja, ze wysokie zadowolenie klientow sprzyja ksztaltowaniu
lojalnych postaw, a w efekeie tworzeniu trwalych wiezi z firmg!?. Cheae mieé
zadowolonych klientéw — zgodnie z modelem oczekiwanej niezgodnosci — trzeba
starac si¢ zaspokoi¢ oczekiwania konsumenta. W zwigzku z tym sg one uznawane
za ,jedng z najwazniejszych zmiennych, ktoérg powinna kontrolowac i1 zarzadza¢
organizacja ushugowa™'?.

A. Parasuraman 1 V. Zeithaml twierdza, ze rdzne poziomy oczekiwan, ktdre
okreslaja satysfakcje ksztaltujg si¢ w tzw. strefie tolerancji wyznaczane] przez

19 A, Drapifiska, Zarzqdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych... ., s. 168.
'R, Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 146.
12 A. Drapiniska, Zarzqdzanie relacjami..., s. 168.

13 Jhidem, s. 169.
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dwa graniczne poziomy: pozadany — najwyzszy poziom oczekiwany przez klien-
tow — i adekwatny — najnizszy mozliwy poziom akceptowany przez klientow'.
Odpowiednie zarzadzanie oczekiwaniami ustugobiorcow jest wige jednym z naji-
stotnigjszych dzialan decydujacych o sukcesie przedsigbiorstwa na konkurencyj-
nym rynku". Checace unikngé rozczarowania klientow, organizacja nie powinna
podnosi¢ zbyt wysoko poziomu oczekiwan, jesli nie jest w stanie ich spelnic.
Oczekiwania nie powinny by¢ jednak ksztaltowane na zbyt niskim poziomie,
gdyz to moze zniechgci¢ potencjalnych klientow do skorzystania z ustug, dlatego
tak istotne jest umigjetne poruszanie si¢ w tzw. strefie tolerancji, adekwatne do
sytuacji rynkowej 1 mozliwosci przedsigbiorstwa.

Rozpatrujac zagadnienie satysfakcji klienta, nalezy pamigta¢ o tym, ze ,,im
dluzsza relacja, tym wicksze prawdopodobienstwo wystgpienia rdznicy mi¢dzy
otrzymang ofertg a oczekiwaniami”!®. Poziom satysfakcji ustugodawcy — w dlu-
gim okresiec — moze by¢ dlatego nizszy niz na poczatku relacji. Jezeli jednak
klient jest wcigz usatysfakcjonowany pozostaje zwigzany z organizacja.

Rozpatrujac rdzne aspekty satysfakeji w kontekscie marketingu relacji, na-
lezy dokona¢ rozréznienia zadowolenia z relacji rozpatrywanych w kontekscie
calosciowym oraz w odniesieniu do poszczegoélnych transakceji 1 interakcji mig-
dzy partnerami'’. Istotne jest zatem rozroznienie satysfakcji transakcyjnej i sku-
mulowangj (rys. 1). K. Strobacka i1 inni wskazujg na satysfakcj¢ zwigzang z po-
szczegblnymi aktami, epizodami i z caloscig relacji'®.

Satysfakcja konsumenta

Satysfakcja transakcyjna <
(ang. transaction — specific
satisfaction)

v

Satysfakcja skumulowana
(ang. cumulative satisfaction)

Rys. 1. Koncepcje dotyczace okreslania satysfakcji konsumenta

Zrodlo: T. Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin,
Warszawa 2004, s. 269.

1 Ibidem, s. 170.

15 A. Drapinska, Kluczowe elementy marketingu relacji, w:. Marketing. Ujecie systemowe, red.
M. Daszkowska, Politechnika Gdanska, Gdansk 2005, s. 151.

18 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 105.

17 A. Drapiniska, Zarzqdzanie relacjami..., s. 173.

18 Ibidem.
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Prowadzac badania satysfakcji klientéw, nalezy zatem pamigtac, ze relacja —
szczegbdlnie w uslugach — sklada si¢ z licznych interakcji, ktdére majg istotny
wplyw na ksztaltowanie satysfakcji. Istotne jest ,,skoncentrowanie si¢ na naj-
mnigjszych elementach procesu $wiadczenia ustugi, gdyz zadowolenie z po-
szczego6lnych interakeji bedzie wplywalo na ogolng oceng 1 poziom zadowolenia
z calej relacji™”.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze podejmowanie wysiltkdw majacych na celu
usatysfakcjonowanie ustugobiorcy powinno by¢ jednym z najwaznigjszych za-
dan organizacji, gdyz prowadzi do tworzenia i umacniania relacji, ktore stanowig
jej kapital 1 decyduja o sukcesie rynkowym. Nalezy przy tym pamigtac, ze satys-
fakcje buduje si¢ przez dazenie do jak najlepszego rozpoznawania i zaspokajania
oczekiwan klienta. Poziom satysfakcji klientdéw powinien by¢ stale monitoro-

wany?’.

Zastosowane metody badawcze

Satysfakcja klientow to szeroki obszar problemowy, ktéry wymagal przyje-
cia ograniczen dla realizacji celu pracy. Obszar badan dotyczy rozwigzan bizne-
sowych w sferze ustug ICT przeznaczonych dla indywidualnych klientéw, kto-
rych podstawa jest budowanie relacji 1 zapewnienie satysfakcji. W artykule za-
stosowano metody teoretyczno-badawcze, takie jak: definiowanie, porownanie,
analiza jako$ciowa oraz pierwotne badania jakosciowe — studium przypadku
1 wywiad bezposredni poglebiony, niestandaryzowany z menedzerem badanego
przedsigbiorstwa. Zastosowanie powyzszych metod badawczych pozwolito na
scharakteryzowanie istoty zagadnienia satysfakcji klientow oraz przedstawienie
przykladéw budowania relacji w praktyce gospodarczej. Analiza studium przy-
padku moze stanowi¢ inspiracj¢ dla innych przedsigbiorstw w badanym obszarze.

Budowanie relacji biznesowych w sferze uslug — studium przypadku

Podmiotem badania jest start-up akademicki — firma MindsEater, a jego za-
lozyciele to absolwenci poznanskich uczelni (jedna kobieta i dwoch mezezyzn)?!.
Mlodzi przedsigbiorcy, na bazie zdobytej interdyscyplinarnej wiedzy 1 doswiad-

19 Ibidem.

20 B, Golgb-Andrzejak, Badanie satysfakcji gosci hotelowych i ich lojalnosci na przykladzie
Grupy Hotelowej Orbis, w: Badania marketingowe w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, Prace Nau-
kowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu nr 237, Wroclaw 2011, s. 220-228.

21 Firma MindsEater powstata w 2011 roku i zatrudnia obecnie (2015 1.) 12 pelnoetatowych pra-
cownikow.
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czen zwigzanych z branzg informatyczng, marketingiem przedsi¢biorstw, finan-
sami 1 ekonomia, stworzyli nowoczesny model biznesowy oparty na relacjach
z klientami w sferze B2B. Zalozyciele MindsEater podkreslaja, ze: ,,polaczyla
nas pasja, che¢ tworzenia nowych obszaréw dzialalnosci w internecie 1 dazenie
do innowacyjnych rozwigzan w informatyce”. Badana firma wykorzystuje w sze-
rokim zakresic nowe rozwigzania technologiczne, informacyjne 1 komunika-
cyjne, a interdyscyplinara wiedza zespolu stala si¢ kluczowa wartoscig 1 pod-
stawg tworzenia ushug, generujagcych wymierng wartos¢ dla klienta. Glownym
obszarem dzialalnosci firmy MindsEater jest tworzenie 1 promowanie nowator-
skich projektow informatycznych, ktore pozwolg oferowac niepowtarzalne, zin-
dywidualizowane rozwigzania biznesowe przy wsparciu technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych (ICT).

Informacje uzyskane podczas wywiadu bezposredniego z menedzerem bada-
nego przedsigbiorstwa potwierdzaja, ze wyzwaniem dla mlodych przedsigbior-
cow z MindsEater jest przeksztalcanie pomystu 1 potrzeb klienta w spdjng 1 war-
tosciowy aplikacje, serwis czy platform¢. Oferowane rozwigzania oparte sa na
profesjonalnej analizie przedwdrozeniowej, doradztwie i wspieraniu projektu
w fazie jego realizacji. Misja zespolu jest przelamywanie standardéw, unikanie
szablonowych rozwigzan i podejmowanie cickawych wyzwan. Podstawa wspol-
nej wizji rozwoju firmy jest orientacja na klienta 1 jego satysfakcje, duza dbatosc
o jakos$¢ oferowanych uslug oraz rozwigzania przystosowane do indywidualnych
potrzeb zleceniodawcdéw. Podstawowym zaloZeniem przyjetym przez zalozycieli
firmy na poczatku dzialalno$ci byta wzajemna deklaracja, ze klientom oferowane
be¢da wylacznie rozwigzania uznane za optymalne w danych warunkach. Jak za-
pewnia menedzer firmy, nic ma mowy o produktach ,pétwartosciowych™. Przed-
sigbiorcy z MindsEater rozumieja, ze warunkiem ich sukcesu rynkowego jest sa-
tysfakcja klienta, bowiem zadowolony zleceniodawca rekomenduje ich uslugi,
co posrednio determinuje rozwdj firmy. Partnerstwo w relacjach biznesowych
oraz oferowanie indywidualnych rozwigzan dostosowanych do specyfiki danej
branzy jest podstawg tworzenia wartosci 1 skutecznosci kazdego dzialania.

Uczciwe podejscie do kazdego klienta oraz rzetelna wycena projektu staly
si¢ podstawa relacji biznesowych 1 istotnym aspektem zwigzanym z tworzeniem
kultury organizacji. Zaczynajac od oszacowania czasu na wykonanie projektu
1 wstepnej wyceny, poprzez uswiadomienie klientowi warunkow wspolpracy,
rzetelne przedstawienie argumentow za i przeciw sposobowi realizacji projektu,
stworzenie specyfikacji wymagan, az po wykonanie projektu, zamawiajacy
ustuge ICT na biezaco informowany jest o postgpie prac. Zdaniem respondenta



88 Edyta Gotgb-Andrzejak, Ewa Badzinska

w firmie nie dopuszcza si¢ do sytuacji, aby klient nie otrzymal wykonanego zle-
cenia zgodnie z terminem lub, co gorsze, zostal zaskoczony informacja o nega-
tywnej realizacji zadania. W tym celu prowadzone sa konsultacje z klientem na
kazdym ctapic prac. Swiadcza one o dbalosci firmy o zadowolenie zlecenio-
dawcy 1 daja klientowi poczucie, ze jego zlecenie jest traktowane z odpowiednig
uwaga. Dzialanie takie ma sluzy¢ ponadto zapobieganiu sytuacjom kryzysowym
w firmie, gdy dla realizacji jednego projektu trzeba by bylo skierowa¢ dodatko-
wych pracownikéw lub wykonywaé zadanie poza ustalonym czasem pracy?.
Zdolnos¢ mlodej, innowacyjnej firmy do osiggania sukcesu rynkowego jest Scisle
determinowana zaufaniem klientow wobec jej pracownikéw 1 kreowanych przez
nich wartosci.

Na szczegolnag uwage wsrdd innowacyjnych rozwigzan informatycznych
stworzonych przez zespdl MindsEater zasluguje mie¢dzynarodowa platforma
ITProjectPlace.com®. W opinii tworcow celem platformy jest pomoc w nawia-
zaniu relacji miedzy zleceniodawcami i wykonawcami projektow informatycz-
nych, graficznych 1 marketingowych oraz zapewnienie im pelnego wsparcia
w procesach zwigzanych z realizacjg 1 koordynacja podjetej wspolpracy. Szeroki
1 latwy dostep do informacji nie rozwigzuje dzisiaj problemu dotarcia do metod
ulatwiajacych koordynacje wspolpracy w realizacji projektow, np. w kwestii zna-
lezienia wykonawcow uslug czy pozyskania wiarygodnej weryfikacji przedsta-
wianych wycen faktycznej wartosci ustugi. Rozwigzaniem dla powyzszych pro-
blemow moze by¢ wlasnie platforma I'TProjectPlace.com — zaawansowane na-
rzedzie, ktore zapewnia kompleksowg pomoc malym 1 srednim przedsigbior-
stwom poszukujacym nowych obszarow rozwoju dla swojej dzialalnosci oraz fir-
mom dzialajacym w branzy IT. Wyr6znikiem platformy jest mozliwos¢ biezg-
cego sledzenia przez zleceniodawceg postepu prac nad realizacjg jego projektu,
a po zakonczeniu zaopiniowanie poziomu jakosci uslug wykonawcy 1 wzbogace-
nie jego portfolio w serwisie o kolejny projekt. Innowacyjny system daje uzyt-
kownikom wiele korzysci, dotychczas w takiej formie 1 na tak duza skale niedo-
stepnych. Niezwykle cenny — zdaniem menedzera badanego przedsigbiorstwa —

22 B. Badzinska, Determinanty rozwoju organizacji na przykladzie start-upu akademickiego,
Marketing 1 Rynek™ 2015, nr 5, s. 718.

2 Innowacyjna platforma projektow IT — ITProjectPlace zostala stworzona przy wsparciu ze
srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach POIG 8.1. Serwis dziala na
polskim rynku od 1.08.2013 r., kilka miesi¢cy temu uruchomiona zostala takze jego hiszpanska
wersja: www.itprojectplace.es. Projekt zostal pozytywnie rozliczony na koniec 2014 r. Za: Inno-
wacyjna platforma projektow IT — ITProjectPlace, 2015, www.itprojectplace.com (8.05.2015).
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jest dostep klientow do zweryfikowanej bazy godnych zaufania wykonawcow, ktd-
rzy mogg przedstawi¢ swoje rekomendacje, doswiadczenie i konkretne osiagnigceia.
Dostepne na rynku rozwigzania nie sg tak kompleksowe 1 ograniczajg si¢ najcze-
sciej do mozliwosci nawigzania wspolpracy przez zamieszczanie ogloszen ze
strony oferujacych swoje ustugi lub ze strony 0sob poszukujacych wykonawcow
dla okreslonych zadan.

Platforma ITProjectPlace.com bez watpienia wyznacza zupelnie nowe stan-
dardy pracy podmiotow realizujacych projekty informatyczne. Zespdt MindsEa-
ter planuje ciagly rozwoj platformy, np. mozliwos¢ zakupu konta Premium z do-
datkowymi funkcjonalno$ciami, wprowadzenie systemu wyrdzniania zlecen
1 wykonawcow. Obecnie (stan na maj 2015 r.) na platformie zarejestrowanych
jest 1466 przedsigbiorstw, opublikowanych zostalo 819 projektow i ztozono 4241
ofert wykonania tych projektow. Dedykowane aplikacje, udostepnianie klientom
wielu kompleksowych narzedzi oraz indywidualne doradztwo oferowane przez
zespol MindsEater przyczynilo si¢ do pozyskania lojalnych, zadowolonych klien-
tow, bez ktorych dynamiczny rozwdj organizacji nie bylby mozliwy.

Innowacyjny produkt stworzony przez firm¢ MindsEater nie tylko spelnia
oczekiwania klientéw, ale jest takze wizytowka zespolu mlodych, przedsigbior-
czych ludzi, ktoérzy na podstawie wiedzy oraz wlasnych doswiadczen naukowo-
badawczych 1 praktycznych podj¢li si¢ aplikowania o pozyskanie srodkow unij-
nych. Praktyczne umigjetnosci zdobyte w tym zakresie stanowia dzisiaj o prze-
wadze firmy nad konkurentami 1 przyczyniaja si¢ m.in. do pozyskiwania nowych
klientoéw, dla ktérych doswiadczenie w realizacji projektow unijnych stanowi
istotng przestanke wyboru wykonawcy uslug. Zaangazowanie zespolu, wspolna
wizja terazniejszosci 1 przyszlosci firmy, nacisk na innowacje oraz dbalos¢ o sa-
tysfakcje klienta stanowia podstawe rozwoju organizacji 1 umozliwiajg osiagnig-
cie sukcesu rynkowego.

Podsumowanie

W celu osiagnigcia przewagi nad konkurentami i zdobycia pozadanej pozycji
na rynku konieczne sg dzisiaj przeksztalcenia zaréwno w sferze materialnej, jak
1 intelektualnej przedsiebiorstwa. Niezbg¢dne jest rozpoznanie oczekiwan 1 prefe-
rencji docelowych nabywcow, aby moc dostarczy¢ im coraz wigkszg warto$¢ uzyt-
kowa 1 emocjonalng dobra czy ustugi. Ciggly wzrost zapotrzebowania na zaawan-
sowane, specjalistyczne ustugi informatyczne oraz nowoczesne rozwigzania e¢-biz-
nesowe stwarza szansg rozwoju dla nowych innowacyjnych przedsigbiorstw.
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Narzedzia informacyjno-komunikacyjne tworzone przez MindsEater sg in-
dywidualnie dostosowywane 1 modyfikowane z uwzglednieniem realiéw dyna-
micznie rozwijajgcego si¢ rynku B2B. Jasno okreslony cel, zamierzenia i priory-
tety stawiane przez zespdl przedsigbiorczych ludzi pozwalajg wytycza¢ kierunek
rozwoju mlodej organizacji. Sukces firmy utozsamiany jest ze zdolnoscia do kre-
owania wartosci dla klientéw, a sukces wlasny oznacza sukces calego zespolu.
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CUSTOMER SATISFACTION AS A SOURCE
OF ORGANIZATIONAL SUCCESS - A CASE STUDY

Summary

The paper demonstrates the importance of satistaction — in the context of the concept of rela-
tionship marketing — as a source of organizational success. The essence of the concept of customer
satisfaction in service sector has been presented along with the models of service recipient's satis-


http://www.itprojectplace.com
http://sjp.pwn.pl/sjp/satysfakcja

Satysfakcja klientow jako zZrodlo sukcesu organizacji ... 91

faction and their evaluation methods. Considerations in the subject of the research concern innova-
tive IT services dedicated to the needs of individual business customers. The importance of building
relationships and achieving customer satisfaction in the process of shaping a competitive advantage
in the services market of the IT industry has been demonstrated on the basis of a case study. The
examples presented in the paper regarding the expert knowledge and skills of its application in
business practice can act as an inspiration for other companies.

Keywords: customers satisfaction, sources of success, organization, I'T services
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