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SPECYFIKA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
W ORGANIZACJACH SIECIOWYCH

Streszczenie

W artykule oméwiono specyficzne cechy komunikacji marketingowej w organizacjach
sieciowych, rozumianych jako zwiazki autonomicznych firm realizujacych wspolne cele. Badania
przeprowadzone w 50 organizacjach pokazaly, ze sprawny system komunikacji marketingowej
jest waznym czynnikiem sukcesu w dziatalnosci struktur sieciowych.

Wstep

Komunikacja marketingowa to w szerokim rozumieniu dialog firmy z jej
otoczeniem rynkowym, natomiast w ujgciu wezszym to zespol dzialan zmierzajacych
do poinformowania réznorodnych segmentdéw tego otoczenia o ofercie firmy,
naklaniania klientow do zakupu oraz stworzenia pozytywnego nastawienia wobec
sprzedajacych, w tym obrazu marki.

Wrzrost znaczenia konkurencyjnosci na rynku, dazenie przedsigbiorstw
do uzyskania przewagi konkurencyjnej i do kompleksowego zabiegania o klientdéw oraz
inne czynniki wplywaja na potrzebg stalej komunikacji z otoczeniem rynkowym.
Obecnie nie wystarczy juz tylko dzialanie poprzez okresowe i jednokierunkowe akcje
promocyjne. Stad tez w opracowaniach z zakresu marketingu i w przedsigwzigciach
praktycznych zwraca si¢ uwage na potrzebg stosowania réznorodnych, ale sprzgzonych
i nawzajem uzupelniajacych si¢ form oraz narzedzi komunikacji marketingowe;.
Wryroznia si¢ zard6wno potrzebe komunikowania si¢ droga formalna (dzialania
promocyjne), jak i droga nieformalng. Duza uwage poswigca si¢ komunikacji
personalngj, a takze wykorzystaniu medidow w procesie komunikowania si¢ z klientami
(telewizja, radio, Internet czy reklama zewnetrzna) oraz innym rozwiazaniom?.

Szczegodlnie wiele ciekawych koncepcji 1 rozwigzan praktycznych w tym obszarze
dzialalnosci marketingowe] powstalo w ramach dziedziny marketingu relacji
i zarzadzania relacjami z klientem (CRM). J. Otto wskazuje, ze spersonalizowana
komunikacja, ktorej gléwna cecha jest nieustanny dialog z konsumentem to gléwna
zasada marketingu relacji. Jest to przeciwne podejscie do klasycznej koncepeji
marketingu, w ramach ktorej sposob komunikowania si¢ z klientem posiada charakter
monologu i dokonuje si¢ w jednym kierunku. Role klienta widzi si¢ tutaj w odbiorze
przekazywanych informacji i reagowania zgodnie z ich trescig’.

! Stefan Lachiewicz — prof. zw. dr hab., Katedra Zarzadzania, Wydzial Organizacji i Zarzadzania, Politechnika L6dzka.

% Szerzej: Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr. Sp. z 0.0, Gdansk 2001,
s 21 1 dalsze.
3 1. Otto: Marketing relacyi. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo Politechniki Eédzkiej, E6dz 1999, s. 270-271.
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Koncepcja zarzadzania relacjami z klientem znacznie rozszerzyla zakres narzedzi
komunikacji marketingowej, ktorych zestaw — obok tradycyjnych form reklamy
i sprzedazy osobistej — obejmuje takze np. marketingowe bazy danych, telemarketing,
marketing on-line, sprzedaz z ,.ckranu” i inne formy4.

W literaturze z dziedziny marketingu oraz w praktycznej dzialalnosci
przedsigbiorstw pojawia si¢ postulat budowy strategii lub tez systemu zintegrowangj
komunikacji marketingowej. Chodzi o to, aby przedsigbiorstwo potrafito zaplanowa¢
i przeprowadzi¢ proces komunikacji marketingowej w sposdb zapewniajacy spojrzenie
na caly proces marketingu z punktu widzenia klienta, a jednoczesnie uwzgledniajac
roznorodnos¢ form przekazu i instrumentdéw komunikowania si¢ z otoczeniem
rynkowym®. Nalezy wigc tutaj okresli¢é w sposob kompleksowy, jaka bedzie tresé
przekazywanych informacji, kto jest ich odbiorca, w jakiej postaci i przy pomocy jakich
kanaléw oraz form bedzie wysylana, a takze przez jaki okres, po jakim koszcie itd.

Od pewnego juz czasu wskazuje si¢ wigc na to, ze nadszedl okres marketingu
w perspektywie komunikowania, czyli umiej¢tnego przewidywania preferencji
waskich grup klientdéw i docierania do klientow indywidualnych, a jednoczesnie
wigkszej dbatosci o efektywnos¢ przedsigwzig¢ marketingowych. M. Kowalska
stwierdza, ze miarg sukcesu strategii komunikacji marketingowej i caloksztattu dziatan
marketingowych przestaja  by¢ kryteria typowe dla marketingu masowego
(np. rozpoznawalno$¢ marki i udzial w rynku), lecz staja si¢ nimi réznorodne kryteria
o charakterze jakosciowym i mierzone ckonomiczng efektywnoscia tych dziatan
(np. zwrot z nakladow poniesionych na marketing)°.

W rozwazaniach na temat koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
wskazuje si¢ jednoczesnie na potrzebg dostosowania form, metod i narzedzi tej
komunikacji do specyfiki konkretnej organizacji, jej produktdéw, typu otoczenia
rynkowego, systemu zarzadzania i innych sytuacyjnych uwarunkowan.

W dalszej czgsci opracowania zostanie zwrdcona uwaga na szczegoélne cechy
komunikacji marketingowej w organizacjach sieciowych, ktore funkcjonuja w coraz
wigkszym zakresie we wspolczesnej gospodarce.

Organizacje sieciowe we wspolczesnej gospodarce

W ostatnich latach organizacje sieciowe powstaja na duzq skale w handlu,
dzialalnosci produkcyjnej, logistycznej, budowlanej, gastronomicznej i w wielu innych
sektorach gospodarki.

Przez organizacje sieciowe rozumic si¢ najczgsciej zwiazek partnerdw
gospodarczych wnoszacych do wspolpracy okreslone zasoby i osiagajacych pozadane
efekty poprzez dostosowanie swojej dzialalnosci operacyjnej do strategii calej sieci.
Istotg organizacji sieciowych jest wigc specyficzny typ relacji wewngtrznych,
charakteryzujacy si¢ gldéwnie powigzaniami poziomymi, dajacymi mozliwos$¢ sprawnej
koordynacji, planowania oraz kontroli funkcjonowania calej struktury.

4 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc: Zarzqdzanie relacjami z klientem. Difin, Warszawa 2004, s. 88 i dalsze.

* Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody. Red. B. Szymoniuk. PWE, Warszawa 2006, s. 31-31.

6 M. Kowalska: Zyskac przewage. Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym marketingu. Wyd. A. Marszatek, Torun
2007, s. 27.
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P. Dwojacki i B. Nagalski definiujq organizacj¢ sieciowq jako wzglednie trwale
zgrupowanie autonomicznych, wyspecjalizowanych jednostek lub przedsigbiorstw,
uczestniczacych w systemie wzajemnych kooperacji wedlug zasad rynkowych’.

Za sprawnos¢ wspOlpracy w ramach sieci odpowiada tzw. koordynator sieci
(jednostka flagowa, kreator sieci, broker lub centrum sieci), ktoéry pelni rolg
organizatora transferu aktywow materialnych i niematerialnych w ukladzie sieci.
Jednostki  partnerskie powigzane rdznymi formami zaleznosci bilateralnych
i wielokierunkowych uczestnicza natomiast w wymianie okreslonych zasobow.
Ta wymiana nast¢puje w formie transakcyjnej, czyli znacznie bardziej efektywnej niz
w przypadku struktur hierarchicznych.

Na podstawie analiz badan i opracowan poswieconych tej problematyce mozna
wyroznic nastgpujace glowne funkcje koordynatora organizacji sieciowej”:

stworzenie pomyslu i inicjowanie organizacji sieciowej,

—  dobodr partneréw gospodarczych,

— przydziat procesow poszczegdlnym partnerom wedtug kryterium posiadanych
kompetencji,

— administrowanie, koordynacja i zapewnienie sprawnej wymiany informacji
w strukturze sieciowej,

— utrzymanie spdjnosci struktury sieciowej oraz wysokiego poziomu aktywizacji
uczestnikOw sieci,

— kreowanie tozsamosci i kultury organizacyjnej sieci,

— monitorowanie procesdéw i dzialalnosci struktury sieciowe;j.

Z powyzszej charakterystyki wynikajgq okreslone specyficzne cechy organizacji
sieciowej. Prébujac zebra¢ w formie syntetycznej mozna za K. Lobosem ujac je
nastepujaco’:

a) decyzje w sprawie zasobow podejmowane sq nie tylko integralnie przez strony
transakcji (jak to ma miejsce na rynku), ale réwniez kolektywnie przez
wspolpracujace strony,

b) przeplyw zasobow migdzy wspolpracujacymi partnerami ma charakter
powtarzalny, a nie dorazny,

¢) wzajemne oczekiwania wspdlpracujacych stron obejmuja dtuzszy horyzont,

d) informacje dostepne stronom wspoOlpracy sa znacznie obszernigjsze niz
w przypadku koordynacji rynkowej,

¢) formg koordynacji dzialan miedzy wspolpracujacymi stronami sq negocjacje
1 porozumienia, a nie konkurencja.

Dominujacq cechg jest wige tutaj szczegolne ulozenie form wspolpracy w ramach
organizacji sieciowych czy tez sposob funkcjonowania wigzi kooperacyjnych.
Dodatkowo duza rolg przypisuje si¢ komunikacji wewnetrznej czyli tzw. kulturze
informacyjnej.

Przystepujac do struktury sieciowej kazda organizacja dokonuje swoistego bilansu
korzysci 1 strat wynikajacych z tej oceny, chociaz czgsto — jak zwraca uwage J. Curran

7 P. Dwojacki, B. Nagalski: Tworzenie struktur sieciowych jako wynik restrukturyzacji scentralizowanych przedsigbiorstw.
Przeglad Organizacji” 1998, nr 4.

& Zob. Organizacja i sterowanie produkcjq. Red. M. Brzezinski. Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2002, s. 283,
Z. Malara: Przedsigbiorstwo w globalnej gospodarce. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 114-117.

® K. Lobos: Organizacja sieciowa. W: Zarzqdzanie przedsiebiorstwem przysziosci. Red. K. Perechuda. Agencja
Wydawnicza Placet, Warszawa 2000, s. 97.
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i wspolautorzy'® — nie wszystkie sieci powstaja na zasadzie decyzji dobrowolnych (jak
np. izby handlowe, kluby biznesu). Znaczna liczba organizacji sieciowych powolywana
jest na podstawie wigkszego lub mniejszego przymusu, kiedy to przynaleznos¢ do sieci
jest warunkiem przetrwania lub odniesienia okreslonego sukcesu przez
przedsigbiorstwo.

Ta ostatnia uwaga wskazuje, ze w ramach struktur sieciowych o ograniczonych
relacjach pionowych typu hierarchicznego mozna mowi¢ o formach bardziej
zdominowanych, charakteryzujacych si¢ duza rola koordynatora sieci — firmy silnigjszej
ekonomicznie i przekazujacej zlecenia (zamowienia) do okreslonych partneréw oraz
o sieciach rownorzednych partnerow. W tych z kolei rola koordynatora jest mniejsza,
a poszczegolne powigzania kooperacyjne sq prowadzone na zasadach réwnorzednych
(np. sieci handlowe, sieci przewoznikow lotniczych).

Rozwd¢j organizacji sieciowych we wspdlczesnej gospodarce jest — jak juz
zaznaczono wyzej — jednym z fenomendw ostatnich kilkudziesigciu lat. Coraz szerszy
zasigg technologii informacyjnych oraz globalizacja struktur gospodarczych powoduja,
ze¢ wielu badaczy wspolczesnych spoleczenistw i gospodarek mdwi o organizacji
sieciowej jako o gldéwnym zjawisku nowego zinformatyzowanego $wiata, traktujac ja
jednoczesnie jako podstawowa forme dzialalnosci gospodarczej w tzw. spoleczenstwie
sieciowym.

W swietle réznorodnych badaf i analiz mozna wyodrgbni¢ dwa podstawowe
zrodla rozwoju roznorodnych form organizacji sieciowych, a mianowicie:

— zjawiska 1 przeksztalcenia zachodzace w  otoczeniu gospodarczym

1 spolecznym,
— zmiany wystgpujace w strukturze zasobdw wspolczesnych przedsigbiorstw
1 w przyjmowanych strategiach ich rozwoju.

Pierwsza sfera przyczyn rosnacego znaczenia organizacji sieciowych wynika
z radykalnych przeksztalcen w gospodarce swiatowej i funkcjonowaniu spoleczenstw
w drugiej potowie XX wieku i na poczatku XXI wieku. Wybierajac tylko najistotniejsze
sposrdd nich, mozna w formie syntetycznej zwrdci¢ uwage na nastgpujace zrodla z tej
sfery:

a) globalizacja gospodarki i znaczny spadek znaczenia granic panstwowych

w okreslaniu obszaru dzialania przedsigbiorstwa,

b) rozwdj technologii informacyjnych oraz wzrost rangi wiedzy i1 kapitalu

intelektualnego w sferze gospodarczej (gospodarka oparta na wiedzy),

¢) ewolucja wielkich korporacji oraz dzialania w kierunku ich przeksztalcania

w formy horyzontalne, konglomeratowe, nastawione na decentralizacj¢
i,,0dchudzanic zarzadzania” (lean management),

d) glegbokie zmiany na rynku pracy, a zwlaszcza wzrost rangi zatrudnienia

elastycznego, w niepelnym wymiarze czasu, pracy w domu i innych form.

Analizujac fenomen organizacji sieciowych M. Castells zwraca uwage, ze sieci
powstaja z reguly wokot wielkich wielonarodowych korporacji lub tez tworzg si¢ na
gruncie sojuszy pomigdzy takimi korporacjami. Stad tez autor ten wyrdznia nastgpujace
typy organizacji sieciowych'":

10 7 Curran, R. Jarvis, R. Blackburn, S. Black: Networks and Small Firms: Construct, Methodological Strategies and
Some Findings. ,,International Small Business Journal” 1993, nr 11.
M. Castells: Spoleczenstwo w sieci. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 195.
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— sieci dostawcOw, obejmujace porozumienie podwykonawcze pomigdzy
klientem (spotka centralng) oraz dostawcami posrednich elementéw produkeji,

— sieci producentow, tworzone w wyniku porozumien kooprodukcyjnych,
umorzliwiajacych  konkurujacym  producentom  polaczenie  zdolnosci
produkeyjnych, zasobdw finansowych i ludzkich w celu rozszerzenia oferty,

— sieci klientéw, posiadajace charakter terminowych powigzan spolek
produkcyjnych z dystrybutorami, kanalami marketingowymi, posrednikami
handlowymi uzupehiajacymi produkt o rézne elementy,

— koalicje standardu, zawierane przez podmioty zdolne do narzucania
standardéw w skali globalnej, w celu podporzadkowania okreslongj liczby firm
wzorcom ich wlasnego produktu lub kompatybilnosci z nim,

— sieci kooperacji technologicznej, umozliwiajace pozyskiwanie projektow
produktow 1 technologii produkeji, wspdlng produkceje i rozwijanie technologii
oraz wymiany wiedzy naukowej i wynikoéw prac badawczo-rozwojowych.

Nieco odmiennie na problem powstawania organizacji sieciowych patrzy D. Mailat,
ktéry wiaze t¢ forme dziatalnosci gospodarczej przede wszystkim z sektorem matych
i srednich przedsigbiorstw wyodrgbniaj ac'®:

a) sieci zbudowane wokol duzych, silnych lokalnych kompanii (np. wokoé! Fiata

i Olivetti we wloskim Piemoncie czy Peugeota we Francji),

b) sieci terytorialne, bedace rezultatem dlugiego historycznego procesu
i scementowane lokalnymi tradycjami, utworzone przez male i1 srednie
przedsigbiorstwa wytwarzajace podobne wyroby w okreslonym regionie,

¢) sieci mniejszych firm utworzone przez duze przedsigbiorstwo jako efekt
swiadomie stosowanej przez nie tak zwanej strategii rozpadu,

d) sieci tworzone poprzez inkubacj¢, jak w przypadku Doliny Krzemowej; rol¢
inkubatora pelnigq najczesciej parki technologiczne i naukowe, laboratoria
badawcze, przedsigbiorstwa i wladze lokalne.

Na zakonczenie analizy typologii organizacji sieciowych wedlug charakteru
(uktadu) powiazan pomigdzy partnerami sieci warto przytoczy¢ interesujacy podzial
podany przez S. Alexander de Miroschedji. W ramach tego podzialu wyodrgbniono,
obok formy tzw. ,czystej sieci”, takze sieci wymiany, w ktoérych duze znaczenie
posiadaja elementy rynkowe oraz sieci strategiczne, o duzym zakresic elementow
hierarchicznych (rys. 1).

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, wskazujace na rosngce znaczenie
organizacji sieciowych we wspolczesnej gospodarce nalezy podkreslic szeroki zakres
korzySci dla przedsigbiorstw partnerskich, wchodzacych w ich sklad oraz calej
struktury sieciowej. Do najwazniejszych sposrod nich nalezy zaliczy¢':

— efekty ekonomii skali i mozliwos¢ uzyskania wigkszego zasiggu oddziatywan

rynkowych,

— redukcja niepewnosci dzialania i ograniczenie ryzyka z uwagi na solidarne
dzialania partneréw sieci w turbulentnym otoczeniu,

2 D Maillat: SMEs Innovation and Territorial Development. 1990. Za: J. Chmiel: Male i $rednie przedsigbiorstwa
a rozwoyj regionow. Zaklad Badah Statystyczno-Ekonomicznych GUS, Warszawa 1997, s. 139-141.

13 Zob. J. Child, D. Faulkner: Strategies of Co-operation. Managing Alliances, Networks and Joint Ventures. Oxford
University Press, Oxford 1998, J. Cygler: Organizacje sieciowe jako forma wspdldziatania przedsigbiorstw.
W: Przedsigbiorstwo partnerskie. Red. M. Romanowska, M. Trocki. Difin, Warszawa 2002, s. 151-155.
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zwigkszenie elastycznosci funkcjonowania dzigki szybkiej realokacji zasobow
1 ponoszeniu znacznie nizszych kosztow,

mozliwo$¢ wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstw tworzacych sie¢ poprzez
zwickszenie szybkosci dziatania, tatwiejsze dostosowywanie si¢ do warunkow
lokalnych oraz komplementarno$¢ funkcji w taficuchu wartosci (unikanie
dublowania zadan),

maksymalne wykorzystanic posiadanego potencjalu oraz mozliwosci
rozwojowych partneréw sieci poprzez specjalizacje i integracje dzialan oraz
koordynacj¢ realizacji wspdlnych projektow,

mozliwos¢ latwego dostgpu do deficytowych zasobdw 1 umiejgtnosci oraz
szybkiego ich transferu pomigdzy jednostkami tworzacymi sie¢,

zwigkszenie szybkosci dzialania oraz mobilizacji organizacyjnej w przypadku
wystapienia okreslonych okazji biznesowych,

szybsze pozyskiwanie i wymiana informacji z uwagi na zestawienie
nowoczesnych metod komunikowania si¢ oraz nizsze koszty zdobywania
1 obiegu informacji,

wzrost innowacyjnosci partneréw w sferze techniki, organizacji i marketingu
(np. poprzez ujednolicenie standardéw techniczno-technologicznych),
zwigkszenie szans i1 efektywnosci dzialan w warunkach internacjonalizacji
i globalizacji gospodarcze;j.

SIEC WYMIANY

KLUB

SIEC STRATEGICZNA

— rynki przemystowe

— sieci barterowe
(kompensacyjne)

— partnerstwo informacyjne

— zwiazki przetwarzania
informacji

horyzontalne sieci zbytu
horyzontalne sieci
produkcyjne

sieci badawcze

sieci regionalne

— sieci dostawcow
— centralnie sterowane
zwiazki strategiczne

Elementy rynkowe

,Czysta” sie¢

Rys. 1. Formy organizacji sieci przedsigbiorstw

Elementy hierarchiczne

Zrodlo: S. Alexander de Miroschedji: Unternehmens — und Wertschopfungsnetzwerke. Grundlagen —
Organisation — Gestaltung, Deutscher Universititverlag. Wiesbaden 2002, s. 38. Za: M. W¢jcik:
Zarzgdzanie {ahcuchem wartosci w przedsigbiorstwie elektroenergetycznym. Praca magisterska.

Wydziat Organizacji i Zarzadzania Politechniki f.0dzkiej, 1.0dZ 2004, s. 56.

Wskazujac na szeroki zakres korzysci zwigzanych z funkcjonowaniem organizacji

sieciowych nalezy jednoczes$nie podkresli¢, ze sq to formy dos¢ trudne w dziataniach
biznesowych. Do podstawowych przykladéw takich trudnoSci, ktdére moga ograniczy¢
skale korzysci, wynikajacych ze wspéldzialania partneréw w sieci, mozna zaliczy¢'":

a) niedopasowanie si¢ partnerow w sieci, zwlaszcza na tle niezgodnosci kultur

organizacyjnych wspoldzialajacych przedsigbiorstw,

1 Zob. I. Cygler: op.cit., s. 155; AK. Kozminski: Zarzqdzanie miedzynarodowe. PWE, Warszawal999, s. 129 i nastepne.
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b) wzrost kosztow transakcyjnych wspoéldziatania wraz ze zwigkszeniem liczby
partnerow, np. ze wzgledu na koniecznos¢ uwzglednienia intereséw stron
trzecich, wydatki koordynacyjne itp.,

¢) ograniczenia w dostgpie do informacji wynikajace np. z nieufnosci partnerow
oraz niebezpieczenstwo ,wycieku” znaczacych informacji z uwagi na
wspolprace partnerow w roznych ukladach organizacyjnych,

d) konflikty interesow pomigdzy koordynatorami sieci a partnerami oraz
we wspolpracy horyzontalnej,

¢) obawy przed utratg niezaleznosci oraz pojawienie si¢ zachowan egoistycznych
1 oportunistycznych,

f) niekorzystne zmiany zewnetrznych warunkdéw dziatania (np. spadek popytu na
produkty sieci, wprowadzenie mniej sprzyjajacych zasad prawnych).

Dazac do uzyskania okreslonych korzysci i minimalizacji wystgpowania powyzej
wskazanych ograniczen nalezy wigc przede wszystkim stara¢ si¢ dobra¢ odpowiednig
forme struktury sieciowej przy tworzeniu takich zwigzkow, nastepnie zapewnic
wlasciwa jej budowe (architekture sieci) oraz odpowiedni system zarzadzania strukturg
sieciowa.

Na temat doboru odpowiedniej formy organizacji sicciowej wskazywano juz wyzej.
Generalnie nalezy stwierdzi¢, ze ta forma prowadzenia dziatalnosci gospodarczej jest
wskazana szczegolnie dla przedsigbiorstw o slabym potencjale technicznym lub
ekonomicznym, znajdujacych si¢ w poczatkowej fazie cyklu zycia i charakteryzujacych
si¢ malymi mozliwosciami finansowania swojego rozwoju. Jest ona takze dobrym
rozwigzaniem dla przedsigbiorstw kierowanych przez osoby nieposiadajace wigkszego
doswiadczenia w prowadzeniu biznesu, dla firm o slabej pozycji na rynku (brak
wyrobionej marki) oraz funkcjonujacych w tych obszarach dzialalnosci, w ktérych
warunkiem koniecznym jest sciste partnerstwo gospodarcze (np. parki technologiczne).

Cechy komunikacji marketingowej na podstawie badan
w wybranych organizacjach sieciowych

W latach 2007-2008 zespdl pracownikow Wydziatu Organizacji i Zarzadzania
Politechniki Lodzkiej zrealizowal badania na temat komunikacji w organizacjach
sieciowych. Material empiryczny pozyskano za pomoca techniki wywiadu
bezposredniego przeprowadzonego wsréd 10 koordynatoréw organizacji sieciowych
1 badan ankietowych wykonanych w grupie 50 firm partnerskich, zgrupowanych w tych
sieciach. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z 24 pytaf oraz krdtkiej metryczki badanej
organizacji'®.

Badania przeprowadzono na terenie Polski Centralnej i objeto nimi nastgpujace
typy struktur sieciowych (w procentach podano udzialy organizacji objetych badaniami
ankictowymi):

— sieci oparte na marce (funkcjonujace glownie na zasadzie franchisingu,

np. sieci dealeréw samochodowych) — 46% badanych organizacji,

— sieci w formie izb i stowarzyszen gospodarczych (np. izby przemyslu

tekstylnego) — 28%,

!5 Badania zostaly wykonane przez zespét w skladzie: S. Lachiewicz (kierownik), A. Pietras, P. Pietras i J. Wasiela-
Jaroszewicz w ramach projektu badawczego Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego w Warszawie.
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— sieci oparte na wspolpracy biznes — nauka (np. parki przemystowo-
technologiczne) — 16%,

— sieci tworzone w oparciu o ideg klastréw (gron) — 10%.

W badanej grupie organizacji najwiecej bylo jednostek o okresie przynaleznosci
do sieci do 3 lat (44%), 24% posiadalo ,staz sieciowy” od 3 do 10 lat i 32% powyzej
10 lat.

Wprawdzie badania dotyczyly generalnie procesu komunikowania sig
w organizacjach sieciowych, to jednak na podstawic analizy ich wynikéw mozna
sformulowa¢ posrednio pewne wnioski dotyczace cech komunikacji marketingowe;.
Nastgpujace cechy nalezy tutaj uznac za specyficzne:

— bardziej zréznicowany i kompleksowy zakres form i kanaldéw komunikacji

marketingowej niz w  organizacjach o jednorodnych  produktach
i obshugujacych waski segment rynku; partnerzy w organizacjach sieciowych
prowadza z reguly roznorodng dzialalnos¢ wynikajaca ze specjalizacji
w ramach sieci, moze to by¢ na przyklad sfera produkcji, ustug serwisowych
i handlu, co wymaga docierania do klientéw z réznych segmentéw rynku;

— dobdr stosunkowo nowoczesnych narzedzi i technik komunikacji z uwagi na
koniecznos¢ rozwijania takich rozwigzan dla potrzeb wewnetrznych; w ramach
analizowanych struktur sieciowych wystepuje wiele firm =z sektora
zaawansowanych technologii oraz funkcjonujacych na styku nauki i biznesu,
w ktorych stosowanie technologii informatycznej i innych mediow
elektronicznych jest procesem codziennym, wypracowane w ten sposob
procedury komunikowania si¢ sq takze szeroko przenoszone do obszaru
komunikacji z otoczeniem rynkowym,;

— dos¢ czeste wykorzystywanie form i narzgdzi opartych na szeroko rozumianej
synergii komunikacyjnej (wzajemne informowanie si¢ o produktach
i dzialaniach marketingowych partnerow w sieci); az 88% ankietowanych
przedstawicieli organizacji wchodzacych w sklad badanych sieci wskazalo, ze
istotna korzyscia wynikajaca z przynaleznosci do struktury sieciowej jest
wzrost atrakcyjnosci firmy na rynku z uwagi na wykorzystywanie wspolnych
marek i logo firmy oraz taczne prowadzenie dzialan marketingowych;

— traktowanie partnerdéw w organizacji sieciowej jako klientdéw wewnetrznych
1 stosowanie rowniez wobec nich réznorodnych dzialan w sferze komunikacji
marketingowej, czgsto partnerow w sieci laczy wspdlny lancuch dostaw
i w zwiazku z tym trzeba zabiega¢ takze o sprawng komunikacje wobec
wspolpracujacych, ale kupujacych okreslone produkty czlonkow struktury
sieciowe;j.

Koncentrujac si¢ tylko na wybranych przykladach mozna stwierdzi¢, ze badane
organizacje wykazaly, iz do bardzo czgstych narzedzi komunikacji wykorzy stywanych
dla realizacji wspolnych celow nalezy zaliczy¢ poczte elektroniczng. Na uwage
zastuguje wysoka ocena jakosci komunikacji wykorzystujacej tacza internetowe. 78,4%
firm stosujacych to narzgdzie stwierdzilo, iz charakteryzuje si¢ ono wysoka jakoscia.

Wigkszos¢ badanych firm (70%) wskazato, ze kazdy uczestnik sieci powinien
dobiera¢ dowolne, odpowiednie dla niego oprogramowanie, jedynie 24% respondentow
podkresla potrzebe stosowania oprogramowania wspolnego dla wszystkich podmiotow.
Dotyczylo to najczesciej uzytkowania oprogramowania wybranego np. do zarzadzania
siecig sprzedazy lub ustug.
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Szczegbtowe informacije na tem at wykorzystania specjalistycznego
oprogramowania dla realizacji wspoélnych celéw przez cztonkéw sieci przedstaw iono

narysunku 2.

inne dedykowane dla sieci edytor tekstow
oprogramowanie 19,7%
inne ogélnie dostepne 8,7%
oprogramowanienarzedziowe
7,8%

wspomagajacy planowanie
projektow
10,6%

prezentacje multimedialne X
19,7% arkusz kalkulacyjny
19,7%

program obstugi baz danych
13,8%

Rys. 2. Prograrmy wykorzystywane przez cztonkéw sieci dla realizacji wspolnych celéw
Zrodto: badaniawasne.

Powyzsze zestaw ienie potwierdza tendencije do znacznego zréznicow ania
i dostosowania form oraz narzedzi komunikacji marketingowej do potrzeb klientow
wewnetrznych i zewnetrznych w dziatalnos$ci organizacji sieciowych. Z przytoczonych
badann wynika przekonanie, ze sprawny system komunikacji jest istotnym czynnikiem

sukcesu rynkowego takich organizacji.

Zakonczenie

W zrost roli organizacji sieciowych we wspétczesnej gospodarce wywotuje takze
okre$lone skutki dla sfery komunikacji marketingowej. W igzga sie¢ one przede wszystkim
z unowoczes$nieniem form inarzedzi komunikow ania sig z otoczeniem rynkowym oraz
lepszej ich adaptacji do wymaganrn poszczegd6lnych segmentéw tego otoczenia.

Potwierdzajg to przedstawione w formie syntetycznej wyniki badan wstepnych.
Beda one kontynuowane w przysztosci w ramach wiekszej zbiorowos$ci struktur

sieciowych.

THE SPECIFICITY OF MARKETING COMMUNICATION
IN NETWORK ORGANIZATIONS

Summary

The paper presents special attributes of marketing communication in network organizations,
understood as connections of autonomic entities aiming at relation of common goals. The
research conducted in 50 organizations proved that efficient system of marketing communication
is a dominant factor for success in network structures.



