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INNOWACYJNE PODEJSCIE DO BUDOWANIA RELACJI
Z KLIENTEM W OPINII PRZEDSTAWICIELI SLASKICH MMSP

Streszczenie. Artykut jest prezentacja Innowacyjnego Spojrzenia na
budowanie relacji z klientem w opinii przedstawicieli §laskich mikro-, matych
1 $rednich przedsigbiorstw. Zaprezentowano w nim fragment wynikow badan
podjetych w ramach projektu innowacyjnego testujacego Z matrycqg do
innowacyjnej  przedsigbiorczosci (PO KL 8.3). Projekt ma zapewnié
efektywniejsze polaczenia sfery nauki 1 przedsigbiorczosci, szczegdlnie
w dziedzinie innowacji marketingowej i marketingu innowacji w sektorze MMSP.
Finalnym produktem jest Matryca (test) do autodiagnozy potrzeb
marketingowych, $cislej: e-narzedzie, metodologia, program i materiaty do
nauczania studentow i doktorantow uczelni regionu oraz przedsigbiorcow
w dziedzinie marketingu innowacyjnych dobr przemystowych i ustug.

Stowa kluczowe: klient, zarzadzanie relacjami z klientem (CRM), Matryca
Potrzeb Marketingowych.

INNOVATIVE APPROACH TO BUILDING CUSTOMER RELATIONS
IN THE OPINION OF MSME REPRESENTATIVES

Summary. The article presented is an attempt to analyze an innovative
approach towards building customer relations in the opinion of representatives of
Silesian micro, small and medium enterprises (MSME). There is a part of research
results presented that was conducted in frames of innovative testing project “With
matrix towards innovative entrepreneurship” (PO KL 8.3). The project is going to
provide a more effective connection of science and entrepreneurship, especially in
terms of marketing innovation and innovation in marketing in MSME sector.
A final product is a matrix for testing marketing needs, that is tool, methodology,
program and materials for teaching students, PhD students of the local university
as well as MSME entrepreneurs concerning marketing of innovative industrial
goods and services.

Keywords: customer, customer relationship management (CRM), Matrix
Marketing Needs.
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Wstep

W Polsce istnicje niewielka liczba badan, ktore pokazuja stan wiedzy i potrzeb
w dziedzinie marketingu innowacyjnych dobr przemystowych i ustug w sektorze MMSP,
a praktyka zarzadzania pokazuje, ze menadzerowie W matych i $rednich przedsiebiorstwach
majg niewielkie umiejetnosci z zakresu marketingu, w tym budowania relacji z klientem.
Inaczej méwiac, jest to problem nie tylko regionalny, lecz takze ogdlnokrajowy. Jednocze$nie
obserwujemy zapotrzebowanie spolteczne na wypracowanie skutecznych procedur, technik
oraz narzedzi stuzacych diagnozie efektywnosci dziatan marketingowych, podnoszeniu
umiejetnosci ich zastosowania w biezacej praktyce biznesowej, gdzie szczegdlna rola
przypada uczelniom technicznym i ekonomicznym, ktére powinny zadbaé o transfer wiedzy
na linii nauka-biznes.

Przyczyn problemow braku wiedzy, kwalifikacji i umiejetnosci przedsigbiorcéw z mikro-,
malych i $rednich organizacjach czy ich kadr zarzadzajacych w dziedzinie marketingu
innowacji oraz innowacji marketingowych nalezy szuka¢ w braku odpowiednich kursow,
warsztatow praktycznych w ramach studidw, metodologii badania i nauczania przysztych
przedsigbiorcow i menadzerow MMSP. Scislej, brakuje dalej instrumentéw oraz programoéw,
ktore majg zniwelowaé dystanse migdzy $wiatem nauki i gospodarki, utatwié¢ transfer wiedzy
we wspomnianej powyzej dziedzinie. Brak jest zatem zarowno dobrej diagnozy problemu, jak
i odpowiednich narzedzi zaradczych.

Autorzy artykutu podjeli probe zmniejszenia luki we wspomnianym obszarze przez
realizacje projektu innowacyjnego testujacego Z matrycq do innowacyjnej przedsiebiorczosci
(PO KL 8.3). Projekt jest realizowany przez Katedr¢ Stosowanych Nauk Spotecznych
Politechniki Slaskiej. Ma on zapewni¢ efektywniejsze potaczenia sfery nauki i przedsie-
biorczosci, szczegélnie w dziedzinie innowacji marketingowej 1 marketingu innowacji
w sektorze mikro-, matych i $rednich przedsiebiorstw (MMSP). Finalnym produktem sa:
matryca do diagnozy potrzeb marketingowych, tzn. ogolnodostepne, bezptatne, interaktywne,
przyjazne uzytkownikowi narz¢dzie autodiagnostyczne, zamieszczone na stronie internetowej
projektu, jak rowniez metodologia, program i materialty do nauczania studentéw, doktorantow
uczelni regionu oraz przedsiebiorcow z MMSP w dziedzinie marketingu innowacyjnych dobr
przemystowych i ushug.

Matryca Potrzeb Marketingowych umozliwia indywidualne oszacowanie pozycji
organizacji w wymiarze innowacyjnosci W 6 obszarach: procesow, strategii, kompetencji,
otoczenia, klienta oraz marki. Ten cel jest realizowany przez usytuowanie diagnozowanego
przedsi¢biorstwa w jednej z trzech kategorii:

e Lider Innowacji (LI; takg organizacje cechuje bardzo bogaty zasob wiedzy na

temat innowacji oraz efektywnos¢ podejmowanych dziatan innowacyjnych),
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e Innowator (In, organizacje¢ taka cechuje przeci¢tny poziom wiedzy i umiejetnosci
realizacji dziatan innowacyjnych, ponadto gotowo$¢ do dziatania i realizowania
Zasobow),

e Potencjalny Innowator (PI, taka organizacja przejawia spore potrzeby w obszarze
wiedzy, swiadomos$ci 1 mozliwosci realizacji dziatan innowacyjnych, wskazane sa
tu liczne zmiany)®.

Przez realizacj¢ badan oraz stworzenie produktu finalnego — Matrycy Potrzeb
Marketingowych — projekt przyczynia si¢ do wykorzystania wynikow badan naukowych
w sektorze MMSP zaréwno przez absolwentow Politechniki Slaskiej i Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, jak i przedsigbiorcow regionu. Jest on udostgpniony
w postaci publikacji ksigzkowych z CD (dostgpnych dla zainteresowanych podczas
konferencji upowszechniajacej, w punkcie doradztwa, na warsztatach upowszechniajacych),
na stronie internetowej zamieszczona jest interaktywna wersja Matrycy. Zainteresowani
mogli zdoby¢ informacj¢ o matrycy, rozwigzac test samodzielnie (autodiagnoza) oraz pobrac
narzedzie w formie cyfrowego zapisu (pliku pdf)>.

Zaprezentowane w artykule wyniki badan sg czescig materialu powstatego w ramach
realizacji wyzej wspomnianego projektu. Na potrzeby artykutu autorzy zdiagnozowali obszar
dotyczacy budowania relacji z klientem $laskich przedsigbiorcow z MMSP.

W celu diagnozy problemu przeprowadzono badania potrzeb, reprezentowanych postaw,
sciSlej — opinii, posiadanej wiedzy 1 umiejetnosci w dziedzinie innowacji marketingowej
i marketingu innowacji (w tym budowania relacji z klientem) dobranych kwotowo 300
przedsigbiorcow z sektora MMSP w wojewodztwie $laskim. Za najwazniejsze aspekty
wiazace sie z klientem w sektorze MMSP uznano: diagnoze potrzeb klientow (w tym podczas
wprowadzania innowacji), przy zatozeniu ze potrzeby klientow wplywaja na intensywno$é
dystrybucji, oferowanie zdywersyfikowanych produktow oraz segmentacje klienta, diagnozg
postrzegania marki firmy, warsztat pozyskiwania klientow i dbato$¢ o ich utrzymanie przez
stosowanie metod zdobywania lojalnosci, sposoby komunikowania si¢ z klientami 1 za-
rzadzanie relacjami, stosowanie miernikow poziomu zadowolenia i lojalnosci klientow,
prowadzenie wlasnych badan efektywnosci dziatan promocyjnych, zachowan konsumentow,
rozpoznania potencjalnych klientow, identyfikacji kluczowych klientdow, oceny poziomu
satysfakcji klientow, ich potrzeb i oczekiwan?®.

L P. Werynski, O projekcie — zatozenia strategii, [w:] Matryca Potrzeb Marketingowych w sektorze MMSP.
Diagnoza problemu i konstrukcja narze¢dzia, red. P. Werynski, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2012, s. 23-24.

2 Zob. P. Weryhski (red.), Matryca Potrzeb Marketingowych w sektorze MMSP. Diagnoza problemu
i konstrukcja narzedzia, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2012; P. Werynski (red.), Matryca potrzeb
marketingowych w sektorze MMSP. Testowanie i upowszechnianie narzedzia, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2013.

® P. Werynski, O projekcie — zalozenia strategii. .., op. Cit., s. 7.
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Podstawy metodologiczne badan diagnostycznych

Badania nad instrumentami do diagnozy potrzeb komunikacyjnych, interakcji miedzy
sektorem MMSP a otoczeniem rynkowym oraz spoteczno-kulturowym zostaly oparte na
zatozeniach kilku teorii z dziedziny nauk o zarzadzaniu (koncepcja marketing i promotions
mix), socjologii organizacji (teoria ugruntowana i action research), psychologii (teoria
transgresji potrzeb). Na ich podstawie dokonano konceptualizacji oraz operacjonalizacji
problemu badawczego®.

Podczas badan diagnostycznych zastosowano glownie ilosciowa metode wywiadu
standaryzowanego z wykorzystaniem narzedzia Kwestionariusza wywiadu, w ktorym znalazty
si¢ rOwniez pytania otwarte (analizowane za pomocg jakosciowych kluczy kategoryzacyjnych).
Narzegdzie poddano weryfikacji podczas pilotazu. Skonstruowano kwestionariusz wywiadu
w taki sposob, aby mozna bylo bada¢ problematyke innowacji marketingowej oraz
marketingu innowacji w 6 wymiarach: procesy, strategie, kompetencje, otoczenie, klient
I marka.

Poniewaz zrealizowane badania empiryczne dotyczyly glownie diagnozy potrzeb
marketingowych mikro-, matych i $rednich® przedsiebiorstw, wiec za podstawowa zmienna
niezalezng, ktorej zwiazki z poszczegdlnymi pytaniami kwestionariusza badano w tabelach
krzyzowych oraz przy uzyciu testu chi-kwadrat, przyjeto wielko$¢ organizacji wedtug liczby
zatrudnionych. Inne zmienne, ktére znalazty si¢ w kwestionariuszu wywiadu, mialy charakter
pomocniczy.

Jednym z najistotniejszych dzialan etapu diagnozy bylo przeprowadzenie wywiadow
kwestionariuszowych z dobranymi przedsigbiorcami, przy ciaglej analizie mocy
wskaznikowe] poszczegélnych pytan, oraz dokonanie czastkowych analiz o charakterze
typologicznym (konstrukcja kluczy kategoryzacyjnych). Zebrane przez poszczegoélnych
badaczy dane z wywiadow postuzyty do konstrukcji czastkowych kluczy kategoryzacyjnych,
a nastepnie podlegaly dalszej weryfikacji podczas analizy danych catosciowych 1 konstrukeji
skal do matrycy.

Rozmach badan (przeprowadzono 300 wywiadéw z przedsigbiorcami ze wszystkich

powiatow wojewodztwa $laskiego, dobranymi do badan kwotowoG) wymagat uczestnictwa 50

* Pelng prezentacje konceptualizacji, operacjonalizacji problemu badawczego oraz konstrukcji zastosowanego
kwestionariusza wywiadu mozna odnalezé w ksigzce Matryca Potrzeb Marketingowych w sektorze MMSP.
Diagnoza problemu i konstrukcja narzedzia, red. P. Werynski, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2012.

® Podziatu na mikro-, mate i $rednie przedsigbiorstwa dokonano wedhug kryterium liczby zatrudnionych
pracownikow: mikro- do 9 zatrudnionych, mate od 10 do 49 zatrudnionych oraz $rednie od 50 do 249
zatrudnionych.

® Dobér proby kwotowej dokonano w taki sposob, aby rozktady w probie badanej dotyczace podziatu na mikro-,
mate isrednie przedsigbiorstwa w poszczegolnych powiatach, w ktorych sa zarejestrowane, odpowiadaty
proporcjonalnie rozkladom rzeczywistym. Probe skonstruowano na podstawie danych z konca 2010 roku,
zamieszczonych na stronach internetowych Wojewodzkiego Urzgdu Statystycznego w Katowicach.
Szczegbtowe rozktady proby zostaly zamieszczone w aneksie publikacji Matryca Potrzeb Marketingowych
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badaczy terenowych. Byli nimi studenci trzeciego roku studiow licencjackich oraz pierwszego
i drugiego roku studiow magisterskich z zakresu socjologii, ktorzy zostali przygotowani do
badan pod wzglgdem teoretycznym i metodologicznym w ramach studiow oraz podczas
specjalnego szkolenia z problematyki badan innowacji marketingowych oraz marketingu
innowacji. Zdobyte wczesniej doswiadczenie badawcze (kazdy z badaczy terenowych
uczestniczyt juz wczesniej w innych badaniach empirycznych) oraz specyficzne
przygotowanie metodologiczne do wspomnianych wywiadow i konstrukcji czastkowych
kluczy kategoryzacyjnych gwarantowaly rzetelnos¢ tego etapu procesu badawczego.

Cechy ekonomiczno-spoleczne badanych przedsiebiorstw

Ponizsza charakterystyka ekonomiczno-prawna, ktora jest okreSlona przez pierwsze
4 analizowane zmienne (sektor dziatalnosci, forma prawna, zasieg dziatalno$ci, wielko$¢
miejscowosci), odnosi si¢ bezposrednio do samych przedsigbiorstw, natomiast
charakterystyka spoleczna zostala stworzona na podstawie cech spotecznych respondentow.

Biorace udzial w badaniu przedsigbiorstwa MMSP charakteryzuja sie najwickszym
udziatem w segmencie ustug (39,5%), druga najliczniejsza grupa przedsigbiorstw jest
zwigzana z handlem ( 33,4%), natomiast najmniej (27,1%) firm zajmuje si¢ produkcja. Ustugi
to domena mikroprzedsigbiorstw, natomiast produkcja zajmuje si¢ najwiecej przedsigbiorstw
srednich, czyli najwickszych z badanych podmiotéw gospodarczych. Wsrdéd badanych
przedsigbiorstw znajduje si¢ duzy odsetek takich, ktore dywersyfikuja swoje dzialania

1istnieja na plaszczyznie kilku sektorow jednocze$nie.

Tabela 1
Sektor dziatalnosci przedsigbiorstwa a typ przedsigbiorstwa wedtug liczby pracownikoéw
Sektor Ogodtem
produkcja| handel | ustugi
typ przedsigbiorstwa mikro- % 9,8%| 20,2%| 24,6%| 354%
wedhtug liczby Z ogotem
pracownikow:
mate % 11,4%| 14,8%| 18,2% 31%
Z 0gélem
srednie % 22,2%| 17,8%| 19,2%| 33,7%
Z 0gélem
Ogotem % 43,4%| 52,9% 62% 100%
Z 0gotem

Zr6dlo: badania wiasne.

w sektorze MMSP. Diagnoza problemu i konstrukcja narzedzia, red. P. Werynski, Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2012.
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Najpopularniejszymi formami prawnymi, na podstawie ktorych funkcjonujg badani
przedsigbiorcy MMSP, sa indywidualna dziatalno$é gospodarcza oséb fizycznych oraz
réznego rodzaju spotki prawa handlowego. Te dwie formy razem obejmuja 87,8% calej
proby. Wsrod nich lekka przewage osiaga typ przedsigbiorstwa prywatnego osoby fizycznej
z wynikiem 45,1% dla catej proby. Zauwazalna jest tez tendencja wybierania formy spotki
cywilnej gtownie przez mikroprzedsiebiorstwa (26,3%), a przedsi¢biorstwa srednie preferuja
spotki prawa handlowego (24,9%). Wsrod przedsiebiorstw matych rozktad pomiedzy te dwie
dominujgce formy jest niemal identyczny — odpowiednio 12,3% i 12,6%.

Zasi¢g dziatalno$ci przedsigbiorstwa jest widocznie skorelowany z jego wielkoscig.
Wyrazna jest tendencja zwiekszania zasiegu dzialalnosci przedsigbiorstwa wraz ze wzrostem
jego wielkosci. W mikroprzedsicbiorstwach przewazaja firmy, ktore dziataja na rynku
lokalnym, stanowig one 24,5% proby, podczas gdy firmy $rednie maja na tym poziomie
jedynie 16,7% rynku. Sytuacja doktadnie odwrotna ksztattuje si¢ na rynku krajowym, na
ktérym 23,4% zajmuja firmy S$rednie, natomiast mikroprzedsiebiorstwa maja jedynie 12,3%
udziatu. Najbardziej zrownowazony udziat w rynku lokalnym, regionalnym i krajowym maja
przedsiebiorstwa mate, ktorych udziat na kazdym poziomie zasiggu oscyluje w granicach 17-
18%.

Najwickszy odsetek firm z sektora MMSP ma swoja siedzibe w miejscowosciach
liczacych od 100 tys. do 200 tys. mieszkancow, z kolei najmniej takich przedsiebiorstw
znajduje si¢ w miejscowosciach liczacych od 20 tys. do 50 tys. mieszkancow. Najbardziej
wyrownany pomiedzy wszystkie rodzaje miejscowosci jest rozktad lokalizacji matych
przedsigbiorstw. W najwigkszych miejscowosciach znajduje si¢ réwna liczba przedsigbiorstw
mikro- 1 malych, mniej jest jednak firm, ktore sa klasyfikowane jako $rednie
przedsigbiorstwa. W miejscowosciach o najmniejszej liczbie mieszkancow (ponizej 20 tys.)
najwiecej jest Srednich przedsigbiorstw.

Rozktad ptci wérdd respondentdw przedstawia si¢ nastepujaco: ogolnie w badaniu wzieto
udziat wigcej respondentdéw plci meskiej, co jest zwigzane ze zwigkszonym wspotczynnikiem
uczestnictwa mezczyzn wsrod wiascicieli, wspotwlascicieli 1 menedzerow (jedynie osoby na
tych stanowiskach zostaly poddane badaniu), chociaz przewaga ta nie jest znaczaca, bo
wynosi ona jedynie 6,6% (53,3% mgzczyzn do 46,7% kobiet). Najwiecej respondentow pici
meskiej znajdowato si¢ w grupie matych przedsigbiorstw (19,2%), kobiety natomiast
przewazaty w grupie respondentow Srednich przedsigbiorstw (18,5%).

Respondentami w przeprowadzonych badaniach w wigkszosci byli wlasciciele lub
wspoOtwlasciciele badanych przedsiebiorstw. Stanowili oni 68,6% badanych, pozostaly
odsetek respondentow stanowili oddelegowani przez swoich przetozonych do wzigcia udziatu
w badaniu menedzerowie. Widoczna jest korelacja pomigdzy wielko$cig przedsiebiorstwa
a rolg respondenta w przedsigbiorstwie. Istotna jest tendencja do coraz mniejszego udziatu
w badaniu wiasciciela wraz ze wzrostem wielkos$ci przedsigbiorstwa — 35,9% respondentoéw

z mikroprzedsigbiorstw stanowili ich wtasciciele lub wspotwlasciciele, w matych
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przedsigbiorstwach stanowili oni 24,9%, natomiast w przedsi¢biorstwach $rednich odsetek
wiascicieli-respondentoéw oscylowal na poziomie zaledwie 7,8%. W stosunku do menedzerow
tendencja jest proporcjonalnie odwrotna.

Jezeli za$ chodzi o korelacj¢ pomiedzy picig a funkcja pelniong w przedsigbiorstwie, to
wsrod menedzeréw odsetek ten dla kobiet 1 mezczyzn jest niemal jednakowy. Wsrdd
wszystkich respondentéw 14,5% z nich to me¢zczyzni menedzerowie, natomiast 16,4%
stanowig kobiety menedzerowie. Natomiast wsrod wilascicieli 1 wspotwlascicieli tych
przedsigbiorstw wyraznie wida¢, ze rola ta jest zdominowana przez mezczyzn — jest ich
prawie dwa razy wigcej niz kobiet na tym stanowisku. Stanowig oni odpowiednio: 45,5%
mezczyzni oraz 23,6% kobiety.

Jezeli poddamy analizie poziom wyksztalcenia respondentow, to wsrod wiascicieli,
wspotwiascicieli oraz menedzeréw organizacji z sektora MMSP najwiecej osob ma
wyksztatcenie wyzsze. Wsrod respondentow ze Srednich przedsigbiorstw réwniez najwigkszy
odsetek stanowig osoby z wyksztalceniem wyzszym; stanowig oni 24,7% respondentow.
W malych przedsigbiorstwach stanowiska te zajmuja réwniez w przewadze osoby z wyzszym
wyksztatceniem. W mikroprzedsigbiorstwach wtascicielami lub menedzerami najczegsciej sg
osoby ze s$rednim wyksztatceniem. Wsrod wszystkich respondentow najmniejszy odsetek

(zaledwie 8,2%) stanowig osoby z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym lub nizszym.

Wyniki badan na temat budowania przez MMSP relacji z klientem

Kwintesencja powodzenia na rynku jest kierowanie si¢ przekonaniem: najpierw Klient,
a dopiero potem kazda inna sprawa. Firmy, jak nigdy wcze$niej, musza zacza¢ odrozniaé
klientow 1 traktowaé¢ ich indywidualnie wedtug filizofi one-to-one. Poziom realizacji
kluczowych potrzeb klientow koncowych wplywa na wyniki finansowe firmy.

Nie tylko znajomos$¢ oczekiwan i potrzeb klientéw stanowi zawily problem dla wielu
firm. Nalezy bra¢ rowniez pod uwage sam proces dokonywania wyborow przez ludzi, ktory
podlega ograniczeniom poznawczym 1 bltedom (zob. teoria Ograniczonej Racjonalnosci
H. Simona, 1955)7. Najwazniejsze jest to, jaki obraz przekazu marketingowego ma szanse by¢
wygenerowany przez umyst potencjalnego klienta. Marketing positioning opiera si¢ gtoéwnie
na psychologicznym procesie tworzenia poznawczej mapy produktow i marek w umystach
konsumentow®. Jak podaja T. Tyszka 1 A. Falkowski: ,,pozycja marki produktu jest jej
usytuowaniem w stosunku do produktéw konkurencyjnych w umysle konsumenta, okresla

wiec sposob spostrzegania tej kategorii produktow. Proces pozycjonowania polega zatem na

"F. Forlicz, Niedoskonata wiedza podmiotéw rynkowych, PWN, Warszawa 2001.

8 A. Pickacz, P. Werynski, Konceptualizacja i operacjonalizacja problemu badawczego. Klient i otoczenie, [w:]
Matryca Potrzeb Marketingowych w sektorze MMSP. Diagnoza problemu i konstrukcja narzedzia,
red. P. Werynski, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2012, s. 39-40.
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zaplanowaniu w $wiadomosci konsumenta wyraznego, pozadanego miejsca dla danego
produktu wzgledem produktow konkurencyjnych”g.

Do podstawowych metod zdobywania klientow naleza dziatania polegajace na
rozszerzaniu sieci przedstawicieli produktu, analizie miejsc do tej pory nieobjetych
dziataniami, zmianie dotychczasowych sposobdéw dzialania promocyjnego, analizie dziatan
konkurencji, wzbogaceniu oferty, osobistym korzystaniu z wilasnych produktow, dbatosci
o odpowiednig reklame, wygenerowaniu wilasnej bazy danych.

Najwazniejsze aspekty zarzadzania relacjami z klientem to: wiedza na temat klienta
(umozliwia personalizacj¢ 1 indywidualizacje klienta), zyskanie zaufania (przejrzystosc,
prawdziwos¢, odpowiednia polityka prywatnosci), nastawienie na rozwigzanie problemu
klienta, szybka reakcja na zapytania, permanentny monitoring poziomu zadowolenia.

Najpopularniejsze sa innowacje marketingowe polegajace na wprowadzeniu nowych
produktow/ustug dostosowanych do oczekiwan i potrzeb klientow. Jest to rownoczesnie
najmniej ryzykowny sposob bycia innowacyjnym. Skuteczna dbatos¢ o heterogeniczne
potrzeby klienta jest nierozerwalnie zwigzana z innowacyjnoscig przedsi¢biorstwa. Wazne sg
jak najbardziej obiektywna ocena sytuacji na rynku i wykorzystywanie maksymalnie
dostepnych 1 mozliwych Zrédet informacji wspierajacych innowacyjnos$¢ firmy, dajacych
w perspektywie szans¢ rozwojulo.

Analizg¢ uzyskanych w badaniach wynikéw rozpoczniemy od pytania: jaka rolg w strategii
dziatania badanych przedsigbiorstw odgrywa diagnozowanie potrzeb klientow i zdobywanie ich
lojalnosci? Respondenci zostali zapytani o priorytetowe czynniki decydujace o ich strategii
dziatania. Za najwazniejszy czynnik uznali cechy i jako$¢ oferowanego produktu lub ustugi
(42,6% wskazan), za drugi najwazniejszy dla strategii dziatania czynnik uznali trafne
rozpoznawanie potrzeb klientow oraz zdobycie ich zaufania (26,3%), dopiero na trzecim
miejscu wymieniano cen¢ produktu lub ustugi (zrodto: badania wlasne).

Stwierdzona kolejno$¢ 1 waga powyzszych wskazah jest dowodem na wzglednie silng
orientacj¢ badanych przedsigbiorcow na cechy i jakos$¢ produktu, a dopiero na drugim miejscu
na potrzeby klientoéw. Taka technokratyczna postawa moze skutkowa¢ nietrafnym, a tym
samym nie do konca efektywnym podejSciem do dziatah w obszarze marketingu czy
marketingu-mix (tzn. reklamy, promocji, PR-u, sprzedazy bezposredniej), a w konsekwencji
moze zawazy¢ na niedostosowaniu oferty do potrzeb rynku oraz w efekcie na wysokosSci
sprzedazy.

Powyzsze obserwacje potwierdza analiza kolejnego pytania dotyczacego kluczowych dla
firmy dziatah podejmowanych w ostatnich trzech latach. Respondenci za najwazniejsze z nich
wskazali (w kolejnosci od najwazniejszych): wdrozenie nowych i/lub istotnie ulepszonych
produktow i ushug, wykorzystanie nowych lub istotnie ulepszonych metod produkcji, zmiane

strategii cenowej, znalezienie nowych rynkéw zbytu, doskonalenie technologii, pozyskanie

°A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2006, s. 87-88.
1% Ibidem, s. 44.
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nowych zrédet dostaw surowcOw, zmian¢ w kanalach dystrybucji czy zmiang metod
organizacji pracy. Natomiast zmiana sposobu komunikacji z Klientami zostata dostrzezona
tylko przez 26,2% badanych przedsi¢biorcow jako jedno z najrzadziej poddawanych zmianie
dziatan (zrodto: badania wtasne).

Przedsiebiorstwa sektora MMSP zbyt czesto skupiaja si¢ na cechach i jakosci produktu,
nie biorgc pod uwage faktu, ze klient chce placi¢ za wlasne korzysci. Przedstawione wyniki
potwierdzajg te obserwacje (rys. 1). Klient si¢gajac po produkt/ustuge, kupuje zarowno nowe
osiagniecia technologiczne, jak 1 (moze przede wszystkim) zadowolenie, poczucie
bezpieczenstwa 1 pewnos$C siebie, poczucie wilasnej wartosci. Tak wiec warunkiem
egzystencji kazdej firmy jest przedkladanie potrzeb klienta nad cechy produktu. Taki
zorientowany na klienta sposob myslenia pomaga wdraza¢ uzytkowanie technik i narzedzi do
diagnozy potrzeb marketingowych typu Matryca, ktorych celem jest innowacja
marketingowa.

Czy planujac wprowadzanie innowacji uwzgledniono potrzeby klientow?

typ
przedsiebiorstwa
wg liczby
pracownikow:
M Mikro

M Mate
[ Srednie

tak, staralismy sig przew idzie¢ now e, jeszcze_|
nieusw iadomione przez klientdw potrzeby

tak, sami podjelismy dziatania w celu
rozpoznania niezaspokojonych potrzeb=]
klientow

tak, uw zglednilismy potrzeby zgtaszane przez_| 218
klientow ’

nie, nie bralismy tego aspektu pod uw age—

T T T
Procent odpowiedzi

Rys. 1. Czy planujagc wprowadzenie innowacji, uwzglgdniono potrzeby klientow?
Fig. 1. Is planning to introduce innovations into account the needs of customers?
Zrodto: badania wiasne.

Aktywne rozpoznawanie potrzeb klientow, a nawet przewidywanie na etapie przez nich

nieu§wiadamianym jest nieobce duzej czesci badanych przedsigbiorcéw, przynajmniej na
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poziomie deklaracji. Rowniez ponad 70% z nich uwaza za trafne i bardzo trafne stwierdzenie,
ze tworzg zrdznicowang oferte¢ w zalezno$ci od grupy docelowej klientow, niezaleznie od
wielkos$ci przedsiebiorstw, ktore reprezentowali.

O docenianiu wagi ciaglego monitorowania potrzeb klientow $wiadczg rozktady
odpowiedzi na kilka ponizszych pytan zamknietych, dotyczacych potrzeby ciagtego
dostosowywania intensywnosci dystrybucji do biezacych potrzeb klientow, kreowania ich
lojalnosci przez zindywidualizowane podejscie, identyfikacje kluczowych klientow. Rozklady
czestosci tych odpowiedzi wskazuja na pewna prawidlowo$é: nasi respondenci majg
normatywnie przyswojone podstawowe, podrecznikowe zasady marketingu, budowania
relacji z klientami, co nie jest jednoznaczne z tym, ze zasady te konsekwentnie stosuja

w biezacej praktyce biznesowe;j.

typ
przedsiebiorstwa
wg liczby

racownikow:
bardzo trafne=] |11,2% 11,9% 11,9% P

M Mikro
M Mate
[ Srednie

4

potrzeby klientow wplywaja na intensywnos¢ dystrybucji

raczej trafne] 13,6%

ani trafne, ani nietrafne

raczej nietrafne

zupeie nietrafne]

T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
Procent
Rys. 2. Jak wazne w kreowaniu strategii dziatania firmy sg potrzeby klientow?

Fig. 2. How important in shaping the strategy of the company are customer needs?
Zrbdto: badania wlasne.
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typ
przedsiebiorstwa
wg liczby
zdecydow anie tak] pracownikow:
H Mikro
H Mate
O Srednie

raczej tak™]

ani tak, ani nie]

raczej nie ]

kreowanie lojalnosci klientow

zdecydow anie nie]

I I I I I T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Procent

Rys. 3. Potrzeba kreowania lojalnosci klientow
Fig. 3. The need to create customer loyalty
Zrodto: badania wiasne.

Postawy badanych wobec budowania relacji z klientami nie rdznicujg si¢, gdy korelujemy
je ze zmienng niezalezng ,,typ przedsigbiorstwa wedlug liczby pracownikéw”. Inaczej
mowige, przedstawiciele badanych firm mikro-, matych 1 $rednich w bardzo podobnym
stopniu doceniajg konieczno$¢ budowania tych relacji (w zdecydowanej wigkszosci uznali to
za wazne i bardzo wazne).

Innowacje w marketingu dotycza znaczacych zmian z punktu widzenia firmy: zmiana
designu produktu, zmiana sposobu komunikacji firmy z klientem, zmiana kanalow promocji
oraz strategii polityki cenowej. To dziatania stargetowane i spersonalizowane wobec
otoczenia firmy oraz specjalistyczne, uwzgledniajace technologie informatyczne. To réwniez
dziatania ukierunkowane na badanie poziomu satysfakcji klientow oraz kontrahentow.

W jaki sposob wedtug badanych przedsiebiorcéw postrzegane sa marki ich firm przez
klientow? W opiniach zdecydowanej wigkszosci badanych (62,8% wskazan) klienci
postrzegaja ich przedsi¢biorstwa zgodnie z oczekiwaniami wyznaczonymi przez odpowiednie
strategie budowania wizerunku. Natomiast podjeta analiza zwigzku zmiennej: ,,czy klienci
postrzegaja marke Panstwa firmy zgodnie z oczekiwaniami firmy?” ze zmienng niezalezng

Ltyp przedsigbiorstwa wedlug liczy pracownikow” (mikro-, male, S$rednie) pozwala
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stwierdzi¢, ze nie ma istotnych statystycznie zaleznosci mig¢dzy nimi. Inaczej mowiac,
przedsigbiorcy reprezentujgcy trzy badane typy przedsigbiorstw nie roznig si¢ w swoich
opiniach w ww. kwestii.

Jednym z gléwnych celow diagnostycznych prezentowanych badan byto takze poznanie,
jakimi sposobami komunikujg si¢ badane przedsi¢biorstwa z klientami i jak zarzadzaja
dhugotrwale tymi relacjami z aktywna rolg klienta.

Blisko potowa badanych przedsigbiorcow zgodzita si¢ z konieczno$cig monitorowania
poziomu zadowolenia i lojalnosci klientow. Jednak wielu (gltéwnie z firm mikro-)
niekoniecznie dostrzeglo wage dziatan zmierzajacych do utrwalania relacji z klientami, tak
wiec niezwykle istotne jest odpowiednie zarzadzanie dlugotrwatymi relacjami z klientem.
Najwazniejsze aspekty zarzadzania relacjami to: wiedza na temat klienta (umozliwia
personalizacj¢, indywidualizacje¢ klienta), zyskanie zaufania (przejrzysto$¢, prawdziwosc,
odpowiednia polityka prywatno$ci), nastawienie na rozwiazanie problemu klienta, szybka
reakcja na zapytania, permanentny monitoring poziomu zadowolenia. Zrealizowanie
obecnego projektu, precyzyjnie mowige, jego produktu finalnego — Matrycy, pozwoli,
zainteresowanym innowacjami marketingowymi przedsigbiorcom diagnozowaé swoje stabe
strony, inspirowa¢ do wprowadzania konstruktywnych zmian w strategii i konkretnych
taktykach marketingowych.

Sposoby komunikowania si¢ z klientami czesto determinujg sukces sprzedazy. Gtoéwnym
oczekiwanym skutkiem komunikacji dotyczacej produktu jest transakcja'l. Przejrzysta,
skuteczna komunikacja jest takze jednym z fundamentoéw lojalno$ci klienta. Komunikacja
marketingowa obejmuje wszystkie komunikaty kierowane do potencjalnych lub obecnych
klientow. Za najwazniejsze narzedzia komunikacji marketingowej uznaje si¢ komunikowanie
osobiste i bezosobowe'?. W relacjonowanych badaniach uznano za istotne zapytanie
przedsigbiorcow, czy majg wypracowany warsztat komunikacji z klientami oraz czy i w jakiej
formie wykorzystuja sie¢ internetowa do budowania relacji z klientami (czyli zar6wno
o wykorzystywane narz¢dzia osobiste, jak 1 bezosobowe w $rodowisku realnym oraz
wirtualnym). Do podstawowych sposobow wspodiczesnego komunikowania marketingowego
mozna zaliczy¢ wykorzystywanie gtdéwnego medium wirtualnego — Internetu (w formach
uczestnictwa na portalach spoteczno$ciowych, w grupach dyskusyjnych, chatach, forach),
publikacje newsletterow 1 materialnych biuletynéw, a takze tradycyjne oraz internetowe
badania sondazowe 1 generowane tematyczne wiadomosci prasowe. Badani przedsigbiorcy
przede wszystkim wskazywali na zamieszczanie tradycyjnych wiadomosci prasowych (32,9%
wskazan), ponadto 26,7% z nich wykorzystuje internetowe newslettery, 14,8% fora,

odnotowano tez kilkuprocentowy udzial w grupach dyskusyjnych i chatach.

' M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentow, Wyd. Helion, Gliwice 2006.
12). Lambin, Zarzadzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001.
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Jakie srodki sg wykorzystywane do komunikacji z klientami odwiedzajgcymi
strone internetowa Panstwa firmy?

typ
przedsiebiorstwa

inna odpow iedz— pr;v(?o{llv%ZiIEgW'

B Mikro
w iadomosci prasow e o przedsigbiorstw ie 11,1% E'\S'A?e,{?jnie

badania ankietow e |5,6%| |1,3%|

1,3%

. . S i —13,9%
mozliw 0S¢ subskrypcii biuletynu °

new sletter—|
forum—

chat—
grupy dyskusyjne—2,6%]

T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0%

Procent

Rys. 4. Srodki danej firmy wykorzystywane do komunikacji z klientami odwiedzajacymi strong
internetowa

Fig. 4. Measures used to communicate with customers visiting the website of particular company

Zrodto: badania wiasne

Odpowiednio skonstruowany przekaz okresla mierzalne parametry produktu w jezyku
klienta. Wykorzystywanie jak najwigkszej liczby sposobow komunikowania si¢ firmy
z otoczeniem, zgodnie z koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej13, okresla
poziom jej innowacyjnosci. Jezeli w tym kontekScie umiescimy uzyskane wyniki, to bedzie
mozna stwierdzi¢, ze instrumentarium do budowania trwatych relacji z klientami
zdecydowanej wigkszosci  badanych organizacji jest standardowe i tradycyjne,
niezro6znicowane oraz mato innowacyjne. Nieznacznie wigksze spektrum narzedzi
komunikowania marketingowego stosujg przedsiebiorstwa $rednie, dziatajace w skali mezo-
1 makrootoczenia. Przedsiebiorstwa Srednie najczesciej (89% wskazan) deklaruja swoje
uczestnictwo w branzowych portalach tematycznych, ponadto w stosunku do przedsigbiorstw
mikro- i matych najwigksza ich liczba (94% wskazan) ma wlasng strong internetowg. Wydaje

si¢ to zrozumiale w kontek$cie posiadanych wigkszych zasobow finansowych,

3p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa 1999.
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organizacyjnych i kadrowych. Natomiast w stosunku do posiadajacych znacznie mniejsze
zasoby mikro- i matych przedsigbiorstw wydaje sie niezbedne podjecie systematycznych
dziatan edukujacych z dziedziny e-komunikacji marketingowe;j.

Wspotpraca z klientem po sprzedazy powinna obejmowaé standardy zarzadzania
relacjami z klientami oraz monitoring satysfakcji i potrzeb klienta. Po pewnym czasie
mozliwe jest okreSlenie grupy kluczowych klientéw, generujacych znaczacg czesc
przychodéw firmy. W zwigzku z tym dziatania przedsigbiorstw powinny si¢ skupia¢ na
doktadnej identyfikacji takich klientéw po to, by zaréwno podtrzymac ich satysfakcje, jak
i pozyskiwa¢ podobnych'. Dla kierownictwa przedsiebiorstwa nie tylko pozyskiwanie
nowych, lecz takze starania o utrzymanie klientow staje si¢ miarg sukcesu. Nie chodzi wigc
tylko o pozyskiwanie nowych klientow (na czym skupia si¢ wiele organizacji, szczegdlnie
matych i $rednich, premiujac pozyskiwanie nowych odbiorcow), niezwykle wazne jest takze
opracowywanie strategii utrzymywania dotychczasowych klientow. Stad kolejne dwa istotne
pytania badawcze, na ktore szukaliSmy odpowiedzi: ,,jakimi sposobami badani przedsigbiorcy
zarzadzaja relacjami z klientami?” oraz ,,jakie podejmuja dzialania majace na celu pozyskanie
nowych klientéw i utrzymania obecnych?”. Byly to pytania otwarte, czyli respondenci mogli

swobodnie wyartykulowa¢ trzy najbardziej znaczace dla siebie dziatania.

Jakie dziatania sg podejmowane w celu utrzymania obecnych klientow?

Wysoka jakos¢ porduktow/ustug [N 30,56
Utrzymywanie statego kontaktu z klientami [ NRNRMEE 17,94
Stabilnos¢ cen 10,66
Reklama 776,31

Promocje | 147,51
%; Program lojalnosciowy [0 77779,3
é Konkurencyjne ceny | |21,93
inne I 26,91
Fachowa obstuga | 133,55

Elastyczna oferta [ NI 12,96
Dbanie o dobre relacje z klientami [N 30,23

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Procent
Rys. 5. Dziatania podejmowane w celu utrzymania obecnych klientow
Fig. 5. Measures taken to maintain existing customers
Zrbdto: badania wlasne
Na jakie dziatania prowadzace do utrzymania obecnych klientow wskazujg badani

przedsiebiorcy? Najczesciej kieruja do swoich statych klientow akcje promocyjne (47,5%

YPpatten D.: Skuteczny marketing w matej firmie, Wyd. Helion, Gliwice 2003.
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wskazan), na drugim miejscu wymieniali starania o ich fachowa obsluge (33,5%), istotne
okazaty si¢ dbanie o wysoka jako$¢ produktu/ustugi (30,6%) oraz dobre relacje ze stalymi
klientami, zindywidualizowane podejscie do jego potrzeb (30,2% wskazan). Mniej godne
uwagi jest dla nich konstruowanie programéw lojalnosciowych, skadingd powszechnie
uznawane za wazne przy podtrzymywaniu statej relacji z klientem. Natomiast badani jako
najmniej istotne dzialania marketingowe prowadzace do podtrzymania relacji z klientem
wskazywali reklame oraz stabilno$¢ cen.

Podejmowane przez badane organizacje dziatania w celu pozyskania nowych klientow
charakteryzuja si¢ standardowym podej$ciem, z koncentracja na reklamach prasowych,
ulotkach, prospektach (ponad 51% wskazan), czyli dzialaniach kosztownych i rzadko
efektywnych™. Co ciekawe, gdy analizowano w tabelach krzyzowych, jak réznicuja sie
MMSP, to okazalo si¢, ze mikroprzedsigbiorstwa, ktore dysponuja zwykle najmniejszymi
budzetami na reklame¢, wskazywaly jej stosowanie najcze$ciej w stosunku do matych
1 $rednich przedsiebiorstw. Natomiast przedsigbiorstwa $rednie nieznacznie czeSciej na
pierwszym miejscu wymienialy kontakt bezposredni z klientem, reklame na drugim.

Drugi najczesciej wspominany przez ogoét badanych sposob docierania do nowych
klientow — kontakt bezposredni (37% wskazan), gdy towarzyszy temu jeszcze
zindywidualizowana i spersonalizowana oferta — zwykle jest duzo bardziej efektywny, choé¢
jest z tym zwigzany duzy naklad pracy przedstawiciela handlowego danej organizacji.
Ponadto relatywnie czesto (ponad 30% wskazan) badani wspominali dziatania promocyjne
(gtéwnie obnizki cen, wyprzedaze). Ten typ dzialan szczegodlnie preferowali
mikroprzedsigbiorcy, kilkakrotnie czes$ciej niz mali przedsigbiorcy oraz blisko dwukrotnie
czesciej niz $redni. Kosztowne promocje w przypadku mikroprzedsiebiorstw, ktore zwykle
maja wysokie ceny zakupu towaru, moga tatwo zubazal ich zasoby towarowe bez
oczekiwanych przyptywow gotowki ze sprzedazy po obnizonej cenie. Oni najbardziej
potrzebuja narzedzi do diagnozy swoich potrzeb marketingowych, budowy relacji
z otoczeniem oraz edukacji marketingowe;j.

Ostatnie dwa pytania badawcze, ktore okreslaja wymiar Klient, w przeprowadzonej
diagnozie brzmia: ,czy i jakimi metodami przedsigbiorcy mierzg poziom zadowolenia
1 lojalnosci klientow?” oraz ,czy przedsigbiorcy prowadza wiasne badania w zakresie
efektywnosci  podejmowanych  dzialan  promocyjnych, zachowan konsumentow,
rozpoznawania rynku i identyfikacji kluczowych klientow?”. Zdecydowana wigkszos¢
badanych (ponad trzy czwarte calosci) przedsigbiorcow z MMSP nie prowadzi zadnych badan
zar6wno monitorowania poziomu zadowolenia i lojalnosci klientow, jak 1 efektywnosci

dzialan promocyjnych, zachowan konsumentow czy w koncu identyfikowania kluczowych

° Pytanie to oraz pytania powyzsze mialy szczegélne znaczenie, poniewaz byly otwarte. Badani mogli
swobodnie i1 bez zadnych sugestii wskaza¢ trzy preferowane przez siebie formy dzialan marketingowych,
serwisowych. Nikt nie narzucal im swoich wyobrazen o problemie. Przez to ich waga diagnostyczna byla
fundamentalna dla realizowanych badan.
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klientow. Mniejszos¢, ktoéra takie dziatania podejmuje, skupia si¢ na ocenie poziomu
satysfakcji klientow oraz ich potrzeb i oczekiwan wobec produktu lub ushugi. Ogoélnie
pojetymi badaniami rynku zajmuje si¢ 7% badanych przedsigbiorstw, ktore w zdecydowanej
wiekszosci naleza do grupy przedsigbiorstw $rednich oraz maja wyspecjalizowane komorki
marketingu i PR-u.

Tabela 2
Czy firma prowadzi badania klientow?
. Odpowiedzi Procent
Wielokrotny wybor .
Procent | obserwacji
Czy Panstwa firma efektywnosci dziatan 71 10,1 33,6
prowadzi badania promocyjnych
zachowan konsumentow 64 9,1 30,3
rozpoznania 127 18,0 60,2
potencjalnych klientow
identyfikacji kluczowych 123 17,5 58,3
klientow
oceny poziomu 158 22,4 74,9
satysfakcji klientow
potrzeb i oczekiwan 161 22,9 76,3
klientow
Ogotem 704 100,0 333,6

Zrodlo: badania wiasne.

Z jakich zrodet badane firmy czerpig informacje o oczekiwaniach i zadowoleniu
klientow? Podstawowym Zrdédtem informacji o oczekiwaniach klientow, miedzy innymi co do
oferowanych produktéw/ustug i dotyczacych ich potencjalnych innowacji, poziomu obstugi
oraz ich obecnych iprzysztych potrzeb, jest bezposrednia rozmowa (82,2% wskazan).
Ponadto czesto sa analizowane reakcje klientdw na przedstawiang propozycje nowego
produktu/ustugi (60,9%) oraz obserwowane ogolne trendy konsumenckie (52,7%). Brakuje
zdecydowanie badan klientow w wyzej wskazanych obszarach, ale z wykorzystaniem
e-komunikacji.

P.F. Drucker w jednej ze swych fenomenalnych prac pisze, ze innowacja musi by¢ zawsze
blisko rynku, orientowac sie na rynek, a w istocie by¢ przez niego inspirowanam. Dalsze
rozwazania wokoét zrodet innowacji sklonity zespo6t badawcezy do sprawdzenia, czy planujac
wprowadzenie innowacji, uwzglgdniono potrzeby rynku, w tym wypadku — potrzeby
klientow. W tym celu postawiono kolejne pytanie badawcze — czy firma przyjmuje
perspektywe klienta i traktuje go jako inspiracj¢ w kreowaniu innowacji?

Wspotczesnie wiedza jako zrodlo innowacji jest silniej powigzana z rynkiem niZz innymi

rodzajami wiedzy. Zmiany te sg pochodng ewolucji w definiowaniu pojecia innowacji.

1P F. Drucker, Innowacje i przedsigbiorczosé. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992, s. 153.
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Podkresla si¢, iz jedynie innowacja definiowana w kategoriach klientow moze zapewnié
sukces firmom. Przeprowadzone badania dowodzg, ze ponad potowa badanych
przedsiebiorstw (63,4%) czerpie z tej wiedzy i potwierdza, ze planujac wprowadzenie
innowacji, uwzgledniatlo potrzeby zglaszane przez klientow. Co wazne, tylko 6%
respondentéw przyznata, ze ich organizacja nie brata pod uwage tego aspektu. Nie
odnotowano istotnej statystycznie zalezno$ci migdzy wielko$cig przedsigbiorstwa (mikro-,
mate, $rednie) a tymi odpowiedziami. W tym przypadku wielko$¢ przedsigbiorstwa nie
determinuje checi przyjecia przez przedsigbiorstwo perspektywy klienta.

Jedna trzecia respondentow stwierdzita, ze ich organizacja starata si¢ przewidzie¢ nowe,
jeszcze nieuswiadomione przez klientow potrzeby; 40,7% twierdzito, ze podjelo dziatania
w celu rozpoznania niezaspokojonych potrzeb swoich klientow. Z badan wynika, ze co trzecia
organizacja uwzglednia perspektywe klienta, a nawet stara si¢ przewidzie¢ nowe, jeszcze
nieu§wiadomione jego potrzeby. To dobry kierunek, warto go wspiera¢ i przekonywac
przedsiebiorcow o stuszno$ci takich dziatan, gdyz — jak wynika rowniez z badan, ktore
przeprowadzito jedna z wickszych biur konsultingowych na $wiecie: Arthur D. Little —
najwazniejszym obszarem dla inwestycji innowacyjnych w dalszym ciggu bedzie coraz
glebsze zrozumienie potrzeb klienta'’. Rowniez nasz projekt poswieca wiele uwagi
perspektywie Kklienta, a przygotowywana Matryca uwzglednia i t¢ problematyke.

Klienci bgda waznym zZroédiem informacji o innowacjach jedynie wtedy, gdy bedziemy
dysponowa¢ odpowiednim systemem umozliwiajgcym pozyskiwanie od nich informacji.
Jednoczesnie sam system to troche za malo. Wazne jest zmotywowanie klientow do dzielenia
sic swoja opinia*®. Przedstawiciele niektérych organizacji regularnie dzwonia do klientow,
pytajac o poziom obstugi, realizacj¢ potrzeb, inne organizuja seminaria, ktore sg Swietng
okazja do wymiany doswiadczen i poznania nowych technologii. Jednocze$nie taka wymiana
informacji sprzyja dyskusji nad potrzebami klientow. Wszystko to sprawia, ze obecnie klient
przestaje by¢ tylko konsumentem, a staje si¢ prosumentem. Prosument to nowy typ
konsumenta dobr, ktory uczestniczy w ich tworzeniu. Termin ten wprowadzil Alvin Toffler
w swej ksigzce ,,Trzecia fala” — prosument to konsument, ktéry na rynku dobr nie jest
jednostka bierna, a coraz bardziej aktywna, wciagnieta w $wiat produkcji w celu poprawienia
jakosci sprzedazy. Upowszechnia on swoja wiedz¢ na temat produktu i moze istotnie wptynaé
na wybory podejmowane przez innych®.

Podczas badan sprawdzono rowniez, jak dociera si¢ do potrzeb klientow. Przedsigbiorcy
mikro-, matych jak i $rednich przedsigbiorstw wykazuja podobne postawy, kiedy pytamy ich,
jak badaja potrzeby klientéw. Nie odnotowano istotnego statystycznie zwigzku migdzy

K. Ptak: Jakie beda innowacje za 10 lat?
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_86196.asp?soid=6DEE9379178441DF8864D3F47CB63E5C (data pobrania:
30.01.2012).

8 J.J. Brdulak, Skad wzia¢ innowacje dla firmy?, [w:] Jak wdrozy¢ innowacje technologiczne w firmie.
Podrecznik dla przedsigbiorcow, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2005, s. 56.

YA, Toffler, Trzecia fala, PIW, Warszawa 2003, s. 93.


http://www.adl.com/
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_86196.asp?soid=6DEE9379178441DF8864D3F47CB63E5C
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wielkoscig badanych przedsiebiorstw a poszczegdlnymi stwierdzeniami. Zdecydowana
wigkszos¢ (80,6%) przedsigbiorstw przyznala, ze pyta wprost o potrzeby klientow. Jest to
podstawowe zrodto informacji o potrzebach, co za tym idzie — jest to rowniez dla badanych
przedsiebiorstw jedna z najczgstszych inspiracji dotyczaca wprowadzanych innowacji. Ponad
polowa przedsigbiorstw (51,8%) deklaruje, Zze obserwuje ogdlne trendy konsumenckie.
Analizg reakcji klientow na postawiong propozycj¢ nowego produktu/nowej ushugi zajmuje
si¢ 60% przedsiebiorstw, 32,9% przedsigbiorstw obserwuje klientow w dziataniu podczas
uzywania produktu/ustugi w naturalnych warunkach, 40% pyta o okoliczno$ci korzystania
z produktu/ustugi.

Analiza odpowiedzi na pytanie odnosnie do kierowania pracownikéw na niecobowigzkowe
szkolenia pokazuje, ze szczegdlnie w przypadku mikroprzedsigbiorstw dziatania te sa rzadko
podejmowane. Sposrdd 103 respondentéw reprezentujacych te czesé przedsigbiorstw az 57%
odpowiedziato, ze Szefowie organizacji nie kieruja swoich pracownikow na tego typu
szkolenia. Niepokojacy wydaje si¢ tez fakt, ze jedynie okolo 13% z badanych mikro-
przedsigbiorstw wyslalo swoich pracownikéw na szkolenia w czasie trzech miesiecy
poprzedzajacych badania. Ten typ przedsi¢biorstw zdecydowanie wyrdznia si¢ na tle
pozostalych typow, jednak tacznie ponad 36% badanych przedsigbiorstw nie kieruje
pracownikow na nieobowigzkowe szkolenia. Wskazuje to na niewielka potrzebe podnoszenia
kompetencji o0sob zatrudnionych odczuwang przez kierownictwo przedsigbiorstw, €O
przeklada si¢ na mniejszy potencjal rozwojowy tych organizacji, jednak wraz ze wzrostem
wielkosci przedsigbiorstwa wida¢ takze wzrost znaczenia ciaglego doksztalcania
pracownikow. Wiaze si¢ to z wiekszg elastyczno$cig zarzadzania zasobami ludzkimi
w matych 1 $rednich przedsigbiorstwach, ktore znacznie cze$ciej moga sobie pozwoli¢ na
poswigcenie czasu pracownikdw na zadania niebezposrednio zwigzane z wypracowaniem
zysku.

Jednoczesnie kierownictwo przedsigbiorstw, niezaleznie od wielkosci, w duzym stopniu
liczy na fakt posiadania odpowiednich kompetencji przez pracownikow, co wigze si¢
z potrzeba przekazywania mniejszej ilosci zasobéw na ich rozwoj. Taka postawa moze by¢
powigzana z przeswiadczeniem o stosunkowo niskiej dynamice zmian panujacych na rynku,
Z malg potrzebg implementacji nowych rozwigzan w dziataniu organizacji lub z przenie-
sieniem odpowiedzialno$ci za rozwo6j bezposrednio na pracownikow, ktoérzy powinni we
wlasnym zakresie podnosi¢ poziom swoich umiejgtnosci. Postawy przyjmowane przez
przedsiebiorcow wobec szkolen pracownikéw charakteryzuja sie spora doza biernosci, przez
co niemozliwe staje si¢ wykorzystanie pelnego potencjatu zasobow ludzkich.
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Z.akonczenie

Podczas analiz zebranego materiatu ilosciowego stwierdzono silng orientacj¢ badanych
przedsiebiorcow na cechy i jako$¢ produktu, a dopiero w dalszej kolejnosci na potrzeby
klientow. Tak technokratyczna postawa czesto skutkuje nietrafnym, a tym samym
nieefektywnym podejsciem do dziatah w obszarze marketingu oraz marketingu-mix
(np. promocji, sprzedazy). Upowszechnienie innowacyjnego instrumentarium do auto-
diagnozy oraz ciaglej korekty postaw i zachowan przedsigbiorcow w obszarze relacji
z klientem, jakim jest Matryca Potrzeb Marketingowych, moze zwigkszy¢ efektywnos¢ tych
dziatan, szczego6lnie w mikro- i matych przedsigbiorstwach. Warunkiem egzystencji kazde;j
organizacji jest przedktadanie potrzeb klienta nad cechy produktu; z tym punktem widzenia
utozsamia si¢ tylko jedna czwarta badanych (gltéwnie Srednich przedsigbiorstw).
Zorientowany na klienta sposob mys$lenia pomaga wdraza¢ metody, techniki i narzedzia do
diagnozy potrzeb marketingowych. Potrzebuja ich szczegdlnie przedsi¢biorcy z mikro-
przedsigbiorstw. Badani przedsigbiorcy maja normatywnie przyswojone podstawowe,
podrecznikowe zasady marketingu, budowania relacji z klientami, co nie jest jednoznaczne
z tym, ze zasady te konsekwentnie stosujg w biezacej praktyce biznesowej. Blisko potowa
z nich zgadza si¢ z koniecznoscig monitorowania poziomu zadowolenia i lojalnosci klientow.
Jednocze$nie wielu (ponad 30% wskazan), gtéwnie z mikroprzedsigbiorstw, nie dostrzega
wagi dziatan zmierzajacych do utrwalania relacji z klientami.

Podejmowane przez badane organizacje dziatania w celu pozyskania nowych klientow
charakteryzuja si¢ standardowym podejSciem, z koncentracja na reklamach prasowych,
ulotkach, drukowanych broszurach, czyli dziataniach kosztownych i rzadko efektywnych.
Co symptomatyczne, mikroprzedsigbiorstwa, ktore dysponuja zwykle najmniejszymi
budzetami na tego typu reklame, wskazywaty na jej stosowanie najczesciej. Instrumentarium
do budowania trwalych relacji z klientami zdecydowanej wigkszosci badanych
przedsigbiorstw jest standardowe i tradycyjne, niezréznicowane oraz malo innowacyjne.
Nieznacznie wigksze spektrum narzedzi komunikowania marketingowego (e-komunikacja)
stosujg przedsiebiorstwa $rednie, dziatajace w skali mezo- oraz makrootoczenia. Ponad trzy
czwarte przedsigbiorcow nie prowadzi zadnych badan zaré6wno monitorowania poziomu
zadowolenia, lojalnosci klientow, jak i efektywno$ci dziatan promocyjnych, zachowan
konsumentow czy identyfikowania kluczowych klientow. Badaniami rynku zajmuje si¢ tylko
7% firm, ktore w zdecydowanej wigkszosci nalezg do grupy przedsigbiorstw $rednich oraz
maja wyspecjalizowane komorki marketingu i PR-u.

Zaprezentowane wyniki diagnozy stanu relacji $laskich mikro-, matych i $rednich
przedsigbiorstw z klientem dowodzg konieczno$ci wyposazania przedsigbiorcow, szczegdlnie
z firm najmniejszych, w narzgdzia autodiagnostyczne, interaktywne e-poradniki proponujace
oprécz diagnozy obecnego stanu wiedzy, umiejetnosci i kompetencji badanych réwniez

sposoby ich korekty i Indywidualne Sciezki Rozwoju (patrz: www.innowacyjna-matryca.pl).
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Jezeli beda ogodlnie dostepne w sieci, bezptatne, przyjazne w uzytkowaniu i umozliwiajace
dostep do ciagle aktualizowanej wiedzy czy zestawu dobrych praktyk, to przyczynia si¢ do
zwiekszania efektywnosci i innowacyjnosci dziatan sektora MMSP.
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Abstract

In MSME sector it is important to conduct research on recognizing potential customers,
customer behavior, key recipients identification, market needs and expectations, assessment
of customer satisfaction level and effectiveness of promotional activities. Realization of the
project called “With matrix towards innovative entrepreneurship”, precisely speaking of its
final project — the Matrix, allows the entrepreneurs interested in marketing innovation to
diagnose their weaknesses (also concerning customer relations management), inspires to
introduce constructive changes in the strategy and to prepare concrete marketing tactics.

A value added of the project constitutes a new, substantial character of cooperation
established thanks to the project between the science and business circles (MSME), moreover,
there is knowledge about MSME environment obtained and cooperation with business circles
established on the stage of product diagnosis extension, product testing and dissemination.



