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Streszczenie

Artykul stanowi oméwienie wybranych wynikéw badania 350 polskich przedsigbiorstw. Ba-
danie przeprowadzono wykorzystujgc metode ankietowa. W artykule wskazuje si¢ na podejmo-
wane marketingowe kierunki rozwoju w polskich przedsigbiorstwach. Zdiagnozowano nastepujgce
problemy badawcze: znaczenie kierunkéw rozwoju dla sukcesu przedsigbiorstwa, okreslenie czyn-
nikéw hamujgcych rozwoj 1 zdolnosci dostosowawcze przedsigbiorstw do zmian na rynku, kierunki
rozwoju produktow w polskich przedsiebiorstwach, podejmowane dzialania i znaczenie budowania
trwalych relacji z klientami. Wyniki badania potwierdzily duze znaczenie wdrazania marketingo-
wego zarzagdzania przedsigbiorstwem w dostosowywaniu si¢ do zmian rynkowych 1 wiodgcg role
koncepcji w rozwoju polskich firm.

Slowa kluczowe: marketing, kierunki rozwoju, przedsiebiorstwa, relacje z klientami, rynek

Wprowadzenie

Kazde przedsigbiorstwo od poczatku swojego istnienia, co jest okreslane
w literaturze przedmiotu ,,cyklem zycia przedsigbiorstwa”, przechodzi przez ko-
lejne fazy rozwoju. W calym okresie zycia przedsigbiorstwo jest pod wplywem
otoczenia, ktore z narastajaca silg ksztaltuje jego przyszlos¢ i w duzym stopniu
przesadza o mozliwosciach i1 kierunkach dalszego rozwoju. Otoczenie wplywana
wybor celow stawianych przez przedsigbiorstwo 1 zmusza do dziatan przystoso-
wawczych, a ich wyrazem jest okreslona strategia rozwoju organizacji. Przedsie-
biorstwo funkcjonujace w stworzonych przez otoczenie uwarunkowaniach jest
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organizacjg, ktora zmienia si¢ odpowiednio do zachodzacych przemian, podej-
mujac przy tym proby jego kreowania, tworzae tym samym okreslong strategic
rozwoju. W taki sposob przedsigbiorstwo poszukuje dla siebie okreslonych szans
1 okazji, jakie stwarza otoczenie i1 znajduje w nim optymalne miejsce. Obserwujac
zachodzace w otoczeniu procesy (zaburzenia), musi stale tworzy¢ nowe formy
réwnowagi, przez wprowadzanie do swoich struktur i zasad funkcjonowania od-
powiednie zmiany i modyfikacje, to znaczy dazy¢é do rozwoju i wzrostu?.

Przetrwanie przedsigbiorstwa w dlugim okresie 1 osigganie stawianych celow
strategicznych moze nastapi¢ pod warunkiem cigglego dazenia do rozwoju
1 wzrostu organizacji. Mozna przyja€, ze rozwdj przedsi¢biorstwa nastepuje przez
skoordynowane zmiany jego systemdw, dostosowujace je do ciggle zmieniajg-
cego sie otoczenia’. Oznacza to, ze konieczno$é rozwoju przedsicbiorstwa jest
zdeterminowana cigglymi zmianami otoczenia. Przedsigbiorstwo podazajac za
tymi zmianami i dostosowujac si¢ do nich, powinno si¢ rozwija¢. Zmiany dosto-
sowawcze bedg skuteczne, gdy zapewnig przedsigbiorstwu zdobycie 1 utrzymanie
odpowiedniego poziomu przewagi konkurencyjnej. Rozwdj przedsigbiorstwa
moze nastepowaé przez takie zmiany jak*:

— wprowadzanie nowych elementow do systemu przedsigbiorstwa,

— poprawg jakosci istniejagcych w systemie elementow,

— zmiang struktur systeméw.

Oznacza to, z¢ rozwdj przedsigbiorstwa oparty jest gldownie na zmianach ja-
kosciowych, polegajacych np. na wdrazaniu innowacji produktowych, proceso-
wych, strukturalnych czy innowacji w zakresie organizacji i zarzadzania.

Rozwoj przedsigbiorstwa jest $cisle powigzany z pojgciem wzrostu, ktdry jest
rozumiany w literaturze przedmiotu jako kategoria o charakterze ilosciowym.
Wzrost przedsigbiorstwa nastgpuje wobec tego przez powickszanie ilosci wszel-
kich zasobow, prowadzacych do zwickszenia skali dzialania. Warunkiem ko-
niecznym wzrostu przedsigbiorstwa jest jednak jego nicustanny rozwoj. Przy
czym wzrost przedsigbiorstwa daje wicksze mozliwosci dostosowawcze syste-
moéw przedsigbiorstwa do zmian w otoczeniu, czyli do rozwoju. Wobec tego roz-
woj 1 wzrost przedsigbiorstwa sg sprz¢zone zwrotnie. Relacje migdzy wzrostem
arozwojem przedsigbiorstwa mozna przyrownaé do relacji cele—s$rodki ich reali-

2 K. Andruszkiewicz, Strategiczne zavzqdzanie marketingowe w polskich przedsigbiorstwach
w warunkach kryzysu, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2007, s. 44-45.

3 7. Pierscionek, Strategie rozwoju firmy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 11.

4 Ibidem.
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zacji. W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze nie ma rozwoju przedsigbior-
stwa jezeli nie ma wzrostu. Mozna wigc wyciagna¢ wniosek, ze wzrost stanowi
integralng ceche rozwoju przedsiebiorstwa’.

Glownym celem ninigjszego artykutu jest ukazanie marketingowych kierun-
kéw rozwoju 1 wzrostu polskich przedsigbiorstw przez przedstawienie wybra-
nych wynikéw badania empirycznego.

Marketingowe zarzadzanie przedsiebiorstwem jako skuteczna koncepcja
rozwoju przedsiebiorstwa

Marketingowe zarzadzanie przedsigbiorstwem jest ogolng koncepcja (filozo-
fig) 1 nalezy do najlepiej rozwinigtych koncepcji zarzadzania, obejmujacych ca-
losciowo wszystkie procesy 1 poziomy zarzadzania przedsigbiorstwem (strate-
giczny, taktyczny 1 operacyjny). Przymiotnik ,,marketingowe” wskazuje tutaj na
sposob zarzadzania calym przedsigbiorstwem. Precyzyjniejsze przybliZenie tej
koncepcji, a przede wszystkim ukazanie réznic w stosunku do innych koncepeji
zarzadzania, wymaga przedstawienia charakterystycznych jej cech. Do najwaz-
ni¢jszych mozna zaliczy¢®:

— wskazuje na sposéb zarzadzania calg firma,

— realizuje w praktyce filozofi¢ marketingowa 1 jg utrwala,

— zwicksza szybkos¢ reagowania na zmiany rynkowe 1 podnosi konkuren-

cyjnos¢ przedsigbiorstwa,

— jest realizowane 1 przenika wszystkie szczeble kierowania,

— koordynuje rézne funkcje w przedsigbiorstwie 1 wskazuje cele,

— spelnia kreatywng rol¢ przez tworzenie nowych wartosci 1 stymuluje po-

step organizacyjno-techniczny,

— urzeczywistnia integracyjng rolg marketingu wokol celow strategicznych

przedsicbiorstwa,

— wykorzystuje podstawowe narzedzia zarzadzania, jakimi sg plany mar-

ketingowe (strategiczne 1 operacyjno-taktyczne).

Takie pojmowanie zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwem wska-
zuje na role 1 zadania naczelnego kierownictwa, rozumiejacego istote 1 praktycz-
nie realizujacego orientacje marketingowa w calym przedsigbiorstwie oraz wy-
korzystuje w ten sposob integracyjng wlasciwos¢ marketingu w zarzadzaniu. Roli

5 Ibidem, s. 14-15.

¢ K. Andruszkiewicz, S. Kaczmarczyk, Planowanie strategiczne w procesie marketingowego za-
rzqdzania przedsigbiorstwem, Acta Universitatis Nicolai Copernici — Ekonomia, Vol. XXXII, cz.
2, z. 353, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 2002, s. 173.
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takiej nie moze pelni¢ tak skutecznie zadna inna komdrka w przedsigbiorstwie,
poniewaz tylko marketing charakteryzuje si¢ zamkni¢tym cyklem dzialan, obej-
muje cale przedsigbiorstwo i laczy je z otoczeniem’. Na poczatku tego cyklu jest
rynek, a przede wszystkim jego najwaznigjsze elementy, jakim sa nabywcy (kon-
sumenci) 1 konkurenci. Rynek takze znajduje si¢ na koncu wielu powiazanych
dzialan marketingowych. Naczelne kierownictwo realizujace zarzadzanie marke-
tingowe przedsigbiorstwem powinno sobie zdawaé sprawe z tego, ze dzialalnosc
zorientowana na klientow przedsigbiorstwa musi by¢ stosowana przez marketing,
ktory staje si¢ tym samym wiodgcym podsystemem w przedsigbiorstwie. Ta rola
jest praktycznie wprowadzana w sposob sformalizowany w zycie przez realizacje
planow marketingowych, ktdre pelnig funkcje koordynujaca calos$¢ zarzadzania
1 dzialan w przedsigbiorstwie. Dzicki planom naczelne kierownictwo moze
w sposob najbardziej kompleksowy forsowaé 1 wdrazac filozofie marketingowa
w skali calego przedsigbiorstwa®.

Marketingowe zarzadzanie jest wigc ciagle, niemajaca jeszcze powaznego
konkurenta, najbardziej rozwinigtg koncepcjg zarzadzania calym przedsigbior-
stwem. Potwierdza to juz od wielu lat praktyka gospodarcza, a koncepceja ta cha-
rakteryzuje si¢ wysoka skutecznoscia i decyduje o tempie rozwoju przedsigbior-
stwa. Dzigki niej przedsigbiorstwo potrafi dostosowywa¢ si¢ do zachodzacych
nieustannie zmian na rynku, odnosi¢ sukcesy 1 rozwija¢ si¢ w dlugim okresie.

Zastosowana metoda badawcza

Temat badawczy ,,Stan 1 rozw6] marketingu w przedsigbiorstwach funkcjo-
nujacych na terenie Polski” zostal zrealizowany przez pracownikéw Katedry
Marketingu 1 Handlu na Uniwersytecie Mikolaja Kopemika w Toruniu. Jednym
z celow badania byla identyfikacja roli i znaczenia marketingowego zarzadzania
przedsigbiorstwem w jego rozwoju i dostosowywanie si¢ do zmian rynkowych.
Pelne wyniki badania opublikowano w raporcie, ktory zostal wydany przez cza-
sopismo naukowe , Handel Wewngetrzny” w numerze specjalnym wrzesien—paz-
dziernik 2011 (czgs$¢ 2, tom I). Autor ninigjszego artykulu byl czlonkiem zespolu
badawczego oraz jednym z autordw raportu. Dane pierwotne opublikowane
W raporcie przetworzono na potrzeby niniejszego artykulu. Proba badawcza obej-
mowala przedsigbiorstwa zatrudniajace co najmnigj 10 pracownikéw. Badaniem
objeto pracownikdéw odpowiedzialnych za dzialania marketingowe 1 piastujgcych

7 Ibidem, s. 194.
8 S. Kaczmarczyk, R. Palgan, Marketing w przedsigbiorstwie. Ujecie zarzqdcze i systemowe
z przykladami, ODiDK sp z 0.0., Gdansk 2005, s. 64.



Marketingowe kierunki rozwoju polskich przedsiebiorstw 183

w przedsi¢biorstwie mozliwie najwyzsze stanowisko. Uwzgledniajac m.in. ogra-
niczenia organizacyjne i finansowe, minimalng liczebno$¢ proby ustalono na po-
ziomie 350 podmiotéw. Probe dobrano za pomoca metody kwotowej, dazac do
zapewnienia mozliwie najwickszej reprezentatywnosci. Przy ustalaniu kwot
przyjeto nastepujace kryteria:

— wielko$¢ przedsigbiorstwa,

— polozenie ze wzgledu na wojewddztwo,

— podstawowa branza dzialalnosci (budownictwo, handel, produkcja,
transport, telekomunikacja, ustugi); w ramach ustalonych kwot jednostki
préby dobrano metoda doboru prostego; sklad proby zostal wykonany
przez firme¢ badawczg PBS DGA sp. z o.0., ktérej zlecono takze wyko-
nani¢ pomiaru, opracowani¢ danych oraz przygotowanie ich w formie
bazy w programie SPSS for Windows (wersja 17.0).

Uwzgledniajgc cele badawcze oraz wspomniane wczesniej ograniczenia,
jako metode zbierania informacji ze zrodel pierwotnych wybrano metode wy-
wiadu bezposredniego (PAPI). W sytuacji trudnego kontaktu z respondentem,
korzystano z metody wywiadu telefonicznego wspomaganego komputerowo
(CATI). W kazdym przypadku stosowano ten sam kwestionariusz wywiadu®.

Znaczenie marketingowych kierunkéw rozwoju dla sukcesu przedsiebiorstwa

Kazde przedsigbiorstwo od momentu powstania pragnie osiggaé sukces na
rynku, a w dluzszym okresie rozwoj stawia za swoj podstawowy cel. Osiagnigcie
jednak tego celu zalezy od wielu sprzyjajacych i niesprzyjajacych uwarunkowan
zewngetrznych 1 zasobdéw oraz umiejetnosci ich wykorzystania przez zarzadzaja-
cych firmg. W przeprowadzonym badaniu polskich przedsigbiorstw przyjeto za-
lozenie, ze pozycja firmy na rynku (sukces rynkowy) 1 tempo jej rozwoju zalezy
od poziomu wdrozenia koncepcji zarzadzania marketingowego. Wobec tego zi-
dentyfikowanie marketingowych kierunkéw rozwoju 1 ich znaczenia, bedzie od-
zwierciedlalo poglady firmy co do najbardziej wlasciwych 1 skutecznych drog
osiggania celow. Wyniki badania zaprezentowano w tabeli 1.

Na podstawie zgromadzonych danych w tabeli 1 mozna wyciagnaé pozy-
tywny ogdlny wniosek, ze badane przedsigbiorstwa w zdecydowanej wigkszosci
przywiazuja duzg wage do marketingowych kierunkéw rozwoju. Najwicksze

°D. Szostek, Metodyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsigbiorstwach dzialajgcych
w Polsce, w: Stan rozwdj marketingu w przedsigbiorstwach dzialajgcych w Polsce. Raport z badan,
red. S. Kaczmarczyk, J. Petrykowska, ,.Handel Wewnetrzny” 2011, nr IX-X, t. 1, ¢cz. 2, 5. 5-8.
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znaczenie dla osiggniecia sukcesu i rozwoju przedsigbiorstwa majg nastgpujace
kierunki:

— budowanie trwalych relacji z klientami (85,7% wskazan),

—  ksztaltowanie wizerunku firmy (85,1%),

— podnoszenie jakosci oferowanych produktow (84,9%).
Tabela 1

Znaczenie marketingowych kierunkéw rozwoju dla sukcesu przedsiebiorstwa (%)

Znaczenie
Kierunki rozwoju nie ma . . .
. male $rednie duze
znaczenia

Zdobywanic wiedzy o rynku 2,6 3.4 18,9 75,1
P9dnoszeme jakosci oferowanych 1.1 1.1 12,9 84.9
débr/ushug
Mo.demlzac‘]a oferty pod yvplywem 2.0 23 18.9 76.9
zmian wymagan nabywcow
Budowanie trwalych relacji z klientami 1,7 2.9 9,7 85,7
Ksztaltowanie wizerunku firmy 1,7 0,9 12,3 85,1
Wzrost zadowolenia pracownikdéw 2.3 4,0 23.1 70,6

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Analizujac wypowiedzi przedstawicieli badanych przedsigbiorstw 1 uwzgled-
niajac przyjete cechy przedsiebiorstw, mozna zauwazy¢, ze ,,duze znaczenie” dla
rozwoju przedsigbiorstwa maja badane kierunki zwlaszcza dla firm prowadza-
cych dzialalno$¢ produkcyjng 1 ustugowa. Natomiast wielkos$¢ przedsigbiorstwa
nie ma tutaj istotnego wplywu na znaczenie badanych kierunkéw rozwoju.

Duze znaczenie w rozwoju przedsigbiorstwa maja nastepujace kierunki roz-
woju:

1. Zdobywanie wiedzy o rynku ma ,,duze znaczenie” dla przedsigbiorstw:

— produkeyjnych (34,3%) 1 ustugowych (16,9%),

— malych zatrudniajgcych od 10 do 49 pracownikéw (21,1%), srednich za-
trudniajacych od 50 do 249 (25,7%), duzych zatrudniajacych 250 1 wigcej
pracownikow (28,3%).

2. Podnoszenie jakosci oferowanych débr/ustug ma ,.duze znaczenie™ dla przed-
sigbiorstw:

— produkeyjnych (39,4%) i ustugowych (18,6%),

— malych (27,7%), srednich (28,6%), duzych (28,6%).

3. Modemizacja oferty pod wplywem zmian wymagan rynku ma ,,duze znacze-
nie” dla przedsigbiorstw:

— produkeyjnych (36,0%) i ustugowych (16,9%),
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— malych (23,7%), srednich (25,4%), duzych (27,75).
4. Budowanie trwatych relacji z klientami ma ,,duze znaczenie” dla przedsig-

biorstw:

— produkeyjnych (41,4%), ustugowych (18,3%), handlowych (15,4%),

— malych (26,9%), srednich (28,6%), duzych (30,3%).
5. Ksztaltowanie wizerunku firmy ma . duze znaczenie” dla przedsigbiorstw:

— produkeyjnych (39,4%), ustugowych (18,3%), handlowych (16,3%),

— malych (27,4%), srednich (28,3%), duzych (29,4%).
6. Wazrost zadowolenia pracownikdéw ma ,,duze znaczenie” dla przedsigbiorstw:

— produkeyjnych (33,4%), ustugowych (14,0%), handlowych (13,4%),

— malych (22,9%), srednich (23,7%), duzych (24,0%).

Zdolno$¢ dostosowywania si¢ przedsiebiorstw do zmian rynkowych

Kolejnym istotnym problemem badawczym bylo ustalenie znaczenia wybra-

nych czynnikéw na zdolnos¢ dostosowywania si¢ przedsiebiorstwa do zachodzg-

cych zmian na rynku. Respondenci oceniali, ktore czynniki wedhug ich wiedzy
1 praktycznego doswiadczenia zwigkszaja lub zmnigjszajg zdolnosci dostoso-

wawcze firmy (tab. 2).

Tabela 2
Czynniki zwigkszajace (ograniczajgce) rozwo] przedsigbiorstwa 1 zdolno$¢
dostosowywania si¢ do zmian rynkowych (%)
- Zwickszajace | Ograniczajace
Czynniki zdolnogé 2dolnosé

Posiadane srodki finansowe 86,0 14,0
Postawa pracownikow wobec potrzeby wprowa-

. . 84,8 15,2
dzania zmian
Poziom wiedzy i doswiadczenia pracownikow

: . 89,7 10,3

w zakresie marketingu
Poziom zrozumienia/zaufania migdzy pracowni-

AT 90,1 9.9
kami w firmic
Relacje firmy z dostawcami, nabywcami, innymi

. ) 95,9 4,1

uczestnikami rynku
Struktura organizacyjna firmy 87,0 13,0
Inny czynnik 78,6 21,4

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi mozna stwierdzi¢, ze najbardziej po-

wszechnie uznawanymi czynnikami zwigkszajacymi zdolnos¢ dostosowywania

si¢ do zmian zachodzacych na rynku sg:
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— relacje firmy z dostawcami, nabywcami, innymi uczestnikami rynku
(95.9%),
— poziom zrozumienia/zaufania mi¢dzy pracownikami w firmie (90,1%),
— poziom wiedzy 1 doswiadczenia pracownikdéw w zakresie marketingu
(89,7%),
— struktura organizacyjna firmy (87,0%),
— posiadane srodki finansowe (86,0%).
Powyzsze wyniki badania wskazuja jednoznacznie na bardzo duze znaczenie
1 range dzialan marketingowych w skutecznym dostosowywaniu si¢ przedsie-
biorstw do zmian zachodzacych na rynku i przyczyniaja si¢ do rozwoju. Anali-
zujac uzyskane wyniki, z uwzglednieniem rodzaju prowadzonej dzialalnosci,
bardzo duze znaczenie w rozwoju przedsigbiorstw przypisywano czynnikowi
posiadane srodki finansowe” zwlaszcza w branzy Transport 1 Telekomunikacja
oraz Budownictwo, a takze w malych firmach.

Kierunki rozwoju produktow

Wprowadzanie nowych produktéw i zmiany (modyfikacje) cech produktu
nalezg do podstawowych wykonawczych dzialan marketingowych w przedsig-
biorstwie 1 sg realizowane na poziomie strategicznym i taktyczno-operacyjnym.
Oproécz ksztattowania funkcji i cech samego produktu planuje si¢ elementy $cisle
z nim zwigzane jak: ceng, opakowanie, znak towarowy, a takze elementy z ob-
szaru tzw. produktu poszerzonego, jak np. ustugi towarzyszace czy zakres logi-
stycznej obslugi klienta. Prawie 62% przebadanych przedsigbiorstw deklarowalo,
ze w ostatnich trzech latach przeprowadzilo zmiany w ofercie firmy. Zmiany te
dotyczyly: wprowadzania nowych produktow na rynek (71,6% przedsigbiorstw),
modyfikacji cech produktu (41,9%), zmiany opakowan (20,9%) oraz inne zmiany
(11,2%) (tab. 3).

Tabela 3
Kierunki rozwoju produktow a rodzaj prowadzonej dziatalnosci (%)
N Transport
Rodzaj Ziany Bqdow- Handel | Produkcja | iteleko- | Uslugi | Ogdlem
w produkcie nictwo e

munikacja
Nowe produkty 4.2 16,7 33,0 14 16,3 71,6
Zmiana cech produktu 0,9 9,8 21,9 1.4 7.9 41,9
Zmiana opakowania 0,0 3.3 14,9 0,0 2.8 20,9
Inne zmiany 0,9 2.3 4.2 14 2.3 11,2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.



Marketingowe kierunki rozwoju polskich przedsiebiorstw 187

Z danych zaprezentowanych w tabeli 3 mozna wyciagng¢ roéwniez nastgpu-
jace wnioski:
— najczescie] badane przedsigbiorstwa wprowadzaly nowe produkty lub/i
dokonywaly zmian ich cech,
— najbardziej aktywne w zakresie rozwoju produktu sg przedsigbiorstwa
prowadzace dzialalno$¢ produkcyjna,
— najmniejsza aktywnos$¢ wykazaly przedsigbiorstwa transportowe 1 tele-
komunikacyjne oraz budowlane.
Przeprowadzona analiza kierunkdéw rozwoju produktu z uwzglednieniem
wielkosci firmy wykazala, ze najbardziej aktywne sg pod tym wzgledem zwlasz-
cza przedsigbiorstwa duze a w nastepnej kolejnosci srednie.

Podejmowane dzialania w kierunku budowania trwalych relacji z klientami
iich znaczenie w rozwoju przedsi¢biorstwa

Wigkszo$¢ przedsigbiorstw jest juz coraz bardziej $wiadoma tego, ze nawig-
zywanie, a zwlaszcza utrzymywanie 1 rozwijanie dlugotrwalych relacji z uczest-
nikami rynku, w tym z finalnymi klientami, przynosi wzajemne korzysci. Wy-
pracowanie dlugotrwalych wiezi opartych na obustronnym zaufaniu wymusza na
przedsigbiorstwach realizacje okreslonych strategii wykorzystujacych koncepceje
marketingu partnerskiego (marketingu relacji). Wdrazana i rozwijana koncepcja
marketingu partnerskiego przynosi w dlugim okresie wartosci dodane dla wspol-
pracujacych partnerow rynkowych i w ten sposdb przyczynia si¢ do szybszego
rozwoju przedsigbiorstwa. Budowanie 1 rozwijanie tej koncepcji wymaga stoso-
wania okreslonych dzialan, ktére podejmuje jedynie czgs¢ badanych przedsig-
biorstw (tab. 4).

Tabela 4
Rodzaje dziatan w kierunku budowania trwatych relacji z klientami (%)

Rodzaje podejmowanych dziatan Tak | Nie [ Nie wiem
Wykorzystywanie baz danych o klientach 53,2 | 42,0 4,9
Real.lzovxfame spojnego systemu obshugi klienta (budo- 595 | 35.6 49
wanie lancuchow dostaw)

Szkolenia pracownikéw w zakresie budowania relacji 51,7 | 422 6,0
Qferowame kller}tom dodatkowych korzysci do zaku- 355 | 59.2 57
pionych produktow

Inne stosowane dzialania, jakie? 3,2 96,8 0,0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Z danych przedstawionych w tabeli 4 wynika, ze najczgstszym rodzajem po-
dejmowanych dzialan jest:
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— realizowanie spojnego systemu obstugi klienta dla calej firmy (59,5%),
— wykorzystywanie baz danych o klientach (53,2%),
— szkolenie pracownikéw w zakresie budowania relacji (51,7%).
Poglebiona analiza wynikéw badania pozwolila stwierdzi¢, Ze najczescie):
— wykorzystywane sg bazy danych o klientach przez przedsigbiorstwa pro-
dukcyjne (26,7%), nastepnie handlowe (10,3%) 1 uslugowe (10,9%),
— realizuje si¢ spojny system obstugi klienta dla calej firmy w przedsigbior-
stwach produkcyjnych (26,4%), nastepnie ustugowych (13,8%) 1 handlo-
wych (13,2%),
— szkoli si¢ pracownikdéw w zakresie budowania relacji w przedsigbior-
stwach produkcyjnych (25,0%), nastepnie ustugowych (10,6%) 1 handlo-
wych (10,3%),
— wszelkie rodzaje podejmowanych dzialan sg realizowane przede wszyst-
kim przez przedsigbiorstwa duze oraz srednie.
Kolejnym problemem badawczym bylo ustalenie korzysci uzyskanych w wy-
niku budowania trwalych relacji z klientami, ktoére bezposrednio wplywajg lub
wspieraja rozwoj przedsigbiorstwa (tab. 5).

Tabela 5

Korzysci z budowania trwatych relacji z klientami wspierajgce rozwoj przedsiebiorstwa (%)

Korzysci z budowania wigzi z klientami Tak Nie Nie wiem
Lepsza organizacja proceséw obshugi klienta 88,0 9.5 2,6
Lepsza komunikacja z klientem 94.9 44 0,7
Szybsze dostosowanie oferty do preferencji klienta 85,0 12,4 2,6
Zwickszenie sprzedazy 83,9 12,4 3,6
Redukcja kosztéw calkowitych 53,6 36,5 9,9
Inne korzysci 3.3 4.0 92,7

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Przewazajaca wickszos¢ badanych przedsigbiorstwa potwierdzita wymie-
nione korzysci z budowania relacji z klientami. Najczesciej potwierdzily si¢ na-
stepujace:

— lepsza komunikacja z klientem (94,9%),

— lepsza organizacja procesow obstugi klienta (88,0%),

— szybsze dostosowanie oferty do preferencji klienta (85,0%),

— zwickszenie sprzedazy (83,9%).

Powyzsze korzysci najczescie] potwierdzily przedsiebiorstwa produkcyjne,
a w nastepnej kolejnosci ustugowe 1 handlowe. Analizujac odpowiedzi wedlug
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kryterium wielkosci przedsiebiorstwa, najczesciej odnosily duze korzysci z bu-
dowania trwalych relacji przedsigbiorstwa duze 1 $rednie, a w nieco mnigjszym
stopniu przedsigbiorstwa male.

Podsumowanie

Przedstawione w niniejszym artykule wyniki badania oraz oparte na nich roz-
wazania pozwalajg sformulowaé ogdlny wniosek, ze przedsigbiorstwa przywig-
zuja duzg wage do wdrazania marketingowego zarzadzania i chcg w ten sposob
dostosowywac si¢ do zmian rynkowych. Widac takze, ze przyznaja tej koncepcji
wiodacg role w rozwoju firm. W ramach marketingowej koncepcji zarzadzania
przedsigbiorstwem budowanie 1 wzbogacanie relacji z klientami, a w szczegol-
nosci tworzenie trwalych lancuchdw/sieci dostaw, upatruje si¢ jako gléwny kie-
runck w osigganiu sukcesu 1 rozwoju obecnych przedsigbiorstw oraz zasadniczy
czynnik zwigkszania zdolnosci dostosowywania si¢ do zmian zachodzacych na
rynku. Za najwazniejsze dzialanie w obszarze budowania trwalych relacji z klien-
tami uznano natomiast spojnos¢ systemu obstugi klienta i umacnianie tancuchow
dostaw. Sg to priorvtetowe wspolczesne kierunki w utrzymywaniu i powicksza-
niu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw.
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MARKETING DIRECTIONS OF DEVELOPMENT
OF POLISH COMPANIES

Summary

The paper presents selected results of the study that has been conducted on 350 Polish compa-
nies using survey methods. It points out the marketing directions of development of Polish compa-
nies. The following research problems has been diagnosed: the importance of development direc-
tions for the success of the company, identification of the factors that impeding the development
and adaptability of companies to changes on the market, product development directions in Polish
companies, actions and the importance of creating long lasting relationship with customers. The
research confirms the importance of the implementation of marketing management in adapting to
market changes and the development of Polish companies.

Keywords: marketing, directions of development, companies, relations with customers, market
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