Agata Sudolska

Rozwijanie relacji z nabywcami jako
wyraz adaptacji przedsigbiorstw do
nowych wyzwan rynkowych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 54, 405-414

2010

Muzeum Historii Polski

bazhum.muzhp.pl

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

MUZEUM HISTORII POLSKI




ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 594 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 54 2010

Agata Sudolskal

ROZWIJANIE RELACJI Z NABYWCAMI
JAKO WYRAZ ADAPTACJI PRZEDSIEBIORSTW
DO NOWYCH WYZWAN RYNKOWYCH

Streszczenie

Wspolczesnie uwaza sig, ze klasyczne instrumenty marketingowego oddziatywania na rynek
drastycznie tracg na skuteczno$ci. Uwaga firm przesuwa si¢ dzisiaj w kierunku dlugofalowego
przywigzywania nabywcoéw oraz budowania na rynku trwatych wigzi z innymi uczestnikami
rynku, w tym przede wszystkim z nabywcami. Nawiazanie relacji z nabywcami skutkuje
zdobywaniem szeroko zakrojonej wiedzy o rynku, a w szczegolnosci o potrzebach
i oczekiwaniach klientow. Wiedza ta z kolei jest niezwykle cennym zasobem niezbednym
w procesie konkurowania. Zatem wspolczesne przedsigbiorstwo powinno koncentrowal si¢
przede wszystkim na procesach tworzenia, a nastgpnie rozwijania i utrzymywania swoich
powiazan z nabywcami. Artykut stanowi probe egzemplifikacji dziatan polskich przedsigbiorstw
realizowanych w sferze budowania relacji z nabywcami w celu przystosowania si¢ do nowych
realiéw gospodarczych i umocnienia swojej pozycji rynkowe;.

Wstep

Skutecznos¢  wspdlczesnego przedsigbiorstwa w  procesie  konkurowania
uzalezniona jest od umigjetnosci dostosowania czynnikéw i dzialan zaleznych od
przedsigbiorstwva do uwarunkowan o charakterze zewnegtrznym. Te ostatnie cechuje
niestabilno$¢ oraz brak kontroli firmy nad wieloma z nich. Sytuacja taka implikuje
potrzebe permanentnego i uwaznego obserwowania otoczenia oraz wymaga zdolnosci
szybkiego przystosowywania si¢ do dokonujacych si¢ w nim zmian. Dazenie do
sprostania wyzwaniom rynku oraz zwiekszenia zdolnosci adaptacyjnej przedsigbiorstwa
sprawia, ze podmioty zaczynaja koncentrowa¢ uwage na coraz nowoczesniejszych
formach realizacji swoich celéw. Obecnie uwaza si¢, ze klasyczne instrumenty
marketingowego oddzialywania na rynek drastycznie traca na skutecznosci. Uwaga firm
przesuwa si¢ dzisiaj w kierunku dilugofalowego przywiazywania nabywcoOw oraz
budowania na rynku trwalych wigzi z innymi uczestnikami rynku. Takie zalozenie
postrzegane jest jako fundament sukcesu przedsigbiorstwa na wspolczesnym rynku.

! Agata Sudolska — dr, Katedra Zarzadzania Przedsigbiorstwem, Wydzial Nauk Ekonomicznych
i Zarzadzania, Uniwersytet Mikolaja Kopernika.
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Rozwijanie relacji z nabywcami w swietle koncepcji marke-
tingu relacji

Koncepcja marketingu relacji pojawita si¢ jako odpowiedz na nowe zjawiska
zachodzace w otoczeniu, takie jak skracanie si¢ cykléw zyciowych produktow, coraz
szybciej zmieniajace si¢ potrzeby, preferencje i wymagania klientow oraz wzrastajaca
turbulencja otoczenia. Idea ta stanowi najnowszy nurt w poznawaniu i dostarczaniu
satysfakcji klientom.

Po raz pierwszy termin ,marketing relacji” pojawil si¢ w literaturze przedmiotu
w latach 70. XX wieku. Nalezy jednak podkresli¢, iz interpretacja omawianego pojecia
nie jest jednoznaczna. Rozni autorzy przypisuja powyzszemu pojeciu rézne znaczenie,
stosujac przy tym rozmaite nazewnictwo. W literaturze pojawiajq si¢ wigc okreslenia:
marketing partnerski, marketing powigzan czy marketing wigzi.

Najbardziej znang koncepcje marketingu relacji opracowal L. Berry. Autor ten
proces nawigzywania i rozwijania relacji ograniczyl do zwiazkéw przedsigbiorstwa
z klientami® Zblizong interpretacje omawianego pojecia przedstawil Ch. Gronroos.
Przywolany autor postrzega marketing relacji jako tworzenie, utrzymywanie
i wzbogacanie wigzi z klientami i ich partnerami w taki sposdb, aby cele obu stron
zostaly osiagniete poprzez obustronng wymiang i realizacje poczynionych obietnic™,

Nalezy podkresli¢, iz w literaturze wystepuje takze wiele interpretacji marketingu
relacji, ktore rozumieja to pojecie znacznie szerzej. Jedna z licznych definicji
oddajacych istote marketingu relacji mowi, iz jest to koncepcja zarzadzania i dziatania
na rynku, zgodnie z ktdrq skutecznos¢ przedsigbiorstwa jest uzalezniona od
nawigzywania i utrzymywania partnerskich stosunkéw z uczestnikami rynku. Wsrod
uczestnikow tych znajdujq sie zarowno klienci przedsigbiorstwa, z ktdérymi powinno
ono budowa¢ zwigzki oparte na lojalnosci, jak rowniez partnerzy biznesowi, na ogél
inne podmioty gospodarcze, z ktorymi wedlug koncepcji marketingu relacji firma
powinna tworzy¢é rozmaite powiazania, np. alianse strategiczne”.

W $wietle zaprezentowanych wyzej interpretacji koncepcji marketingu relacji
mozna stwierdzi¢, ze jednym z kluczowych zadan przedsigbiorstwa jest budowanie na
rynku dlugookresowych wigzi z nabywcami, w celu dostarczania im coraz wigkszych
korzysci i plynacej z nich satysfakcji. Tworzenie i utrzymanie owych relacji
ukierunkowane jest na zatrzymywanie klientow i pozyskiwanie ich lojalnosci. Podejscie
takie prowadzi do zmiany kluczowych punktow w calym procesie zarzadzania
marketingiem. Najistotniejszy w koncepcji marketingu partnerskiego jest fakt
docenienia i dowartosciowania nabywcoéw w taki sposob, aby czuli, ze to wlasnie oni
znajduja si¢ w centrum zainteresowan przedsigbiorstwa. Marketing relacji postrzega

2 L. Berry, Relationship Marketing, w: Emerging Perspectives on Services Marketing, red. L. Berry,
G. L. Shostack, G.D. Upah, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 26.

3 Ch. Gronroos, Sercvice Management and Marketing. Managing the Moments of Truth in Service
Competition, Free Press, Lexington 1990, s. 138.

* M. Rydel, C. Ronkowski, Marketing partnerski, Marketing i Rynek” 1995, nr 9, s. 5-6.
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dlugofalowe relacje z klientami jako element stabilizacyjny, ktory przyczynia si¢ do
umacniania pozycji rynkowej przedsigbiorstwa. Przewaga konkurencyjna w tym
przypadku oparta jest na rachunku wskazujacym, iz pozyskanie nowych nabywcow
pociaga za soba duzo wyzsze koszty marketingowe (np. koszty promocji), niz
utrzymywanie klientow lojalnych’.

Podstawa koncepcji marketingu partnerskiego jest zalozenie o mozliwosci
i konieczno$ci utrzymania bezposrednich kontaktow pomiedzy sprzedajacym
a nabywca. W ramach koncepcji marketingu partnerskiego podkresla sie, iz
w dziataniach rynkowych kontakty bezposrednie stanowig istotny warunek odniesienia
sukcesu i sq rozpatrywane jako dlugookresowy proces budowania trwatych powiazan
z nabywcami. Wazna cecha charakterystyczng marketingu partnerskiego jest odejscie
od wymiany koncentrujacej si¢ wylacznie na danej transakcji na rzecz wymiany opartej
na scistej wspotpracy sprzedajacego z nabywcea.

Dorobek naukowy dotyczacy koncepcji marketingu relacji jest dos¢ obszerny.
W literaturze poswigconej omawianej problematyce sformulowano wiele modeli
opisujacych koncepcje marketingu relacji. Jednym z najbardziej znanych jest tzw.
model szesciu rynkéw, sformulowany przez A. Payne’a, D. Ballantyne’a oraz
M. Christophera®. Autorzy ci oparli opracowang przez siebie koncepcje na zalozeniu, ze
wspolczesnie przedsigbiorstwa zmieniaja sposdéb postrzegania swoich relacji
z otoczeniem. W wyniku tego, punkt ciezkosci ich dziatan przesuwa si¢ z dazenia do
zawarcia jednorazowych transakcji na zbudowanie dlugookresowych wigzi z ich
klientami. Kolejnym zalozeniem prezentowanego modelu bylo stwierdzenie, iz
przedsigbiorstwa zaczynajq dostrzega¢ nowe obszary swojej dziatalnosci. Oprécz
zaspokajania potrzeb i wymagan klientdw interesujq si¢ roOwniez nawigzywaniem
i podtrzymywaniem trwatych kontaktéw z innymi podmiotami z ich otoczenia’.

Oba wymienione wyzej zalozenia objasnia tzw. model szesciu rynkow,
zaprezentowany na rysunku 1. Model ten identyfikuje szes¢ obszardw rynku
stanowiacych poszerzony obszar, na ktérym firma moze prowadzi¢ dzialania
marketingowe, nawigzywaé rozmaite relacje. Model szesciu rynkéw koncentruje si¢
wokoél rynkoéw nabywcodw, ktére zostaly umieszczone w jego centralnym miejscu.
Stanowiaq one glowny obszar dziatan marketingowych. Zdaniem autoréw koncepcji
marketingu relacji, cel tych dzialan powinien ulec pewnej zmianie w stosunku do
podejscia tradycyjnego. Zamiast nieustannej presji na pozyskanie nowych klientow,
oznaczajacej koncentracje na transakcji, przedsigbiorstwa powinny znacznie wigcej
uwagi poswigci¢ zbudowaniu trwatych kontaktéw z nabywcami.

5 B. Dobiegata-Korona, Jak sprosta¢ konkurencji, ,Manager”, lipiec/sierpiefi 1996, s. 34.
¢ M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Butterworth, Heinemann, 1994, s. 21.
7 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 51.
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Rys. 1. Model szesciu rynkow
Zréodlo: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Butterworth, Heinemann 1994,
s. 21.

Z tym nowym ujeciem marketingu wigze si¢ koncepcja tworzenia i zwigkszania
wartosci dostarczanej przez przedsigbiorstwo na rynek. Warto$¢ uwaza si¢ za wazng
sktadowa w koncepcji marketingu relacyjnego. W $wietle tej koncepcji organizacje
daza do wykreowania unikalnych relacji z nabywcami i zaangazowania ich w proces
tworzenia wartosci, ktora dostarczaja na rynek.

Rozwijanie relacji z nabywcami a nowe realia rynkowe

Rozwoj wspdlczesnej gospodarki podporzadkowany jest procesowi globalizacji.
Proces ten przejawia sie¢ w swobodnym przeplywie czynnikéw produkcji i towardw,
ograniczaniu barier taryfowych i pozataryfowych migdzy poszczegdlnymi krajami,
ujednolicaniu potrzeb klientdéw na calym swiecie, a w konsekwencji w zjawisku
intensywnej ekspansji rynkowej przedsigbiorstw. Mozna zatem powiedzie¢, iz na skutek
globalizacji zmienily si¢ warunki konkurowania wspolczesnych przedsigbiorstw.
Zdaniem J. Bogdanienki, wérod najwazniejszych czynnikéw wywotujacych t¢ zmiang
nalezy wskazac®:

— postepujaca deregulacj¢ gospodarki,

— zmniejszajace si¢ ograniczenia migdzynarodowych przeplywéw towardw

i ustug oraz ludzi i kapitatu,

8 J. Bogdanienko, Nowe czynniki przewagi konkurencyjnej, w: Firma w otoczeniu globalnym, red.
J. Bogdanienko, TNOIK ,,Dom Organizatora”, Torun 2006, s. 16.
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— rosnace bezposrednie inwestycje zagraniczne,

— rosnacq obligatoryjnos¢ migdzynarodowych standardéw wspolpracy i jakosci

produktow,

— szybki przeplyw informacji,

— obnizanie si¢ kosztdw transportu,

— szybkie tempo rozprzestrzeniania si¢ nowych technologii,

— postepujaca koncentracje kapitalu w skali swiatowe;j.

Procesy globalizacyjne dokonujace si¢ w gospodarce diametralnie zmienily
charakter otoczenia, w jakim funkcjonujq wspolczesne przedsigbiorstwa. Wspolczesne
otoczenie charakteryzuje si¢ narastajgca niepewnoscia, ktéra stanowi konsekwencije
tempa, zasiegu, glgbokosci oraz szybkosci zmian zachodzacych w  gospodarce
globalnej. Zdaniem A. Kozminskiego, na skutek owych zmian wypracowane przez
przedsigbiorstwa dotychczasowe wzorce oraz metody post¢powania nie sprawdzajq si¢
w nowym burzliwym otoczeniu’.

Nowe realia rynkowe sprawiaja, iz przedsigbiorstwa, ktére chca by¢
konkurencyjne, muszg charakteryzowaé si¢ elastycznoscig dzialania oraz wysokim
poziomem adaptacyjnosci. Zatem w firmach, ktdrych ambicja jest utrzymanie lub
umocnienie ich pozycji w nowych warunkach rynkowych, powinny dokonywac si¢
procesy dostosowawcze oraz antycypacyjne, ukierunkowane zardéwno do wewnatrz, jak
i na zewnatrz, pozwalajace na skuteczne konkurowanie. Przejawem realizacji takich
procesow jest, zgodnie z koncepcjqa marketingu relacyjnego, narastanie zjawiska
budowania rozmaitych wiezi z innymi podmiotami rynku. Globalizacja powoduje
bowiem komplikowanie si¢ zaleznosci i wzajemnych relacji pomigdzy uczestnikami gry
rynkowej. Ponadto niepewnos¢, jakq odczuwa przedsigbiorstwo na skutek zmiennosci
warunkéw panujacych w otoczeniu, w znacznym stopniu potggowana jest przez
trudnosci w dostepie do informacji, ktére umozliwiaja podejmowanie trafnych decyzji
rynkowych. Mozna zatem powiedzie¢, ze ograniczenia w dostgpie do informacji
utrudniajq antycypowanie przyszlych trenddéw i zmian rynkowych, a tym samym
kreowanie konkurencyjnych ofert.

Funkcjonujace w tych niesprzyjajacych warunkach przedsigbiorstwa, chcac
osiagna¢ swoje cele, wchodzg w liczne i réznorodne, posrednie i bezposrednie relacje.
Podejscie takie pozwala przedsigbiorstwu poszerza¢ horyzont swoich mozliwosci oraz
przeciwstawiaé si¢ zagrozeniom i wykorzystywac szanse, jakie niosq ze soba zmiany
otoczenia, dzigki szybkiemu i efektywnemu laczeniu zasobdw, w szczegdlnosci wiedzy,
ktora uwaza si¢ dzis za najwazniejszy zasob warunkujacy przewage konkurencyjng
przedsigbiorstwa. Obserwacja doswiadczen praktycznych pozwala bowiem stwierdzié,
ze stworzenie na rynku okreslonego ukladu relacji dostarcza przedsigbiorstwu korzysci
nie tylko w zakresie dostepu do informacji, jego czasu, jak rowniez referencji'’. Im

® AK. Kozminski, Zarzqdzanie w warunkach niepewnosci, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 7.
Y R.S. Burt, Structural Holes — The Social Structure of Competition, Harvard University Press, Cambridge,
1992, s. 13.
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wigcej relacji wykreuje dane przedsigbiorstwo w swoim otoczeniu oraz im sg one
bardziej réznorodne, tym lepszy posiada ono dostep do informacji, tym krotszy jest czas
dostepu do nich oraz koszty zwiazane z ich pozyskiwaniem''.

Metodyka badan

Przedstawione w niniejszym opracowaniu wyniki badaf empirycznych dotyczg
implementacji koncepcji marketingu relacji na rynku przedsigbiorstw. Ceche
charakterystyczng takiego rynku stanowi fakt, iz jest to rynek nieanonimowy. Nabywca,
ktérym jest inne przedsigbiorstwo, czg¢sto ma tutaj bezposredni wpltyw na cechy oferty,
natomiast sprzedajacy podejmujac okreslone dziatania marketingowe, moze, a nawet
musi bra¢ pod uwage indywidualne preferencje nabywcdw. Rynek ten charakteryzuje
to, iz w rzeczywistosci produkt jest wspoltworzony przez nabywee i sprzedajacego’”.
W artykule przedstawiono fragmentaryczne wyniki przeprowadzonych badan,
dotyczace dzialan analizowanych przedsigbiorstw w sferze rozwijania relacji
rynkowych z ich odbiorcami.

Zaprezentowane ponizej wyniki badan empirycznych przeprowadzono w ramach
projektu MEiN Nr 1 HO2D 02530. Do badan zaproszono 750 polskich przedsigbiorstw.
Jako kryterium ich doboru przyjeto posiadanie doswiadczenia w funkcjonowaniu na
rynkach poddawanych miedzynarodowej konkurencji. Baz¢ adresowq przedsigbiorstw
przygotowano, wykorzystujac ,,Liste 2000 polskich przedsigbiorstw” zamieszczong
w ,,Rzeczpospolitej” z dnia 26 pazdziernika 2006 r. obejmujacq m.in.: przedsigbiorstwa
nominowane do nagrody Dobra Firma oraz jej laureatow, przedsigbiorstwa najbardziej
rentowne, jak rowniez najnowoczesniejsze i1 najbardziej innowacyjne. Ostatecznie
wypelnione kwestionariusze ankiet otrzymano od 132 przedsigbiorstw.

Cele nawigzywania relacji z nabywcami w $wietle wynikéw
badan

W ramach przeprowadzonych badafi probowano ustali¢ zasadnicze cele, do
realizacji ktérych dazaq rodzime przedsigbiorstwa przy podejmowaniu decyzji
dotyczacych rozwijania na rynku relacji ze swoimi odbiorcami. Uzyskane w tym
zakresie wyniki badan przedstawiono w tabeli 1. Mozna zauwazy¢, iz do przewodnich
motywdw stymulujacych badane przedsigbiorstwa do nawiazywania relacji rynkowych
z ich odbiorcami nalezy zaliczy¢: zwigkszenie asortymentu produktow oferowanych na
rynku (35,8% wskazan), poprawe jakosci produktow (35,1% wskazan) oraz
wprowadzenie na rynek nowego produktu (32,1% wskazan). Wymienione cele
zorientowane sg rynkowo i $wiadczg o dazeniu badanych podmiotéw do umocnienia ich
pozycji rynkowych. Wspdlczesnie bowiem jakos¢, jak réwniez innowacyjnos$¢ produktu
stanowiq jego podstawowe atrybuty w walce o klienta.

WW. Czakon, Dynamika wiezi miedzyorganizacyjnych przedsiebiorstwa, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2007, s. 110-111.
12 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PNE, Warszawa 2004, s. 23.
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Tabela 1. Cele nawigzywania relacji badanych przedsiebiorstw z odbiorcami

Cele nawigzywania relacji % wskazan
Zwiegkszenie asortymentu produktow 35,8
Poprawa jako$ci produktu 35,1
W prowadzenie na rynek nowego produktu 32,1
Skrécenie cyklu powstawania nowych produktéow 27,9
Modernizacja posiadanej technologii 18,7
Pozyskanie nowej technologii 13,4

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badari.

Ponadto, analizujac problematyke celéw sktaniajacych badane przedsiebiorstwa do
rozwijania na rynku wiezi z odbiorcami, podjeto probe oceny stopnia realizacji
zakladanych przez respondentdw celéw tej wspdtpracy. W zwigzku z powyzszym
uczestnikéw badar poproszono o ocene stopnia ich realizacji, wykorzystujac skale od 1
do 5, gdzie 1 oznaczato, iz cel zdecydowanie nie zostat zrealizowany, natomiast
5 oznaczato, ze cel zostat zdecydowanie zrealizowany dzieki zbudowaniu okreslonych
relacji. Uzyskane w tym zakresie wyniki badan zobrazowano graficznie na rysunku 2.

poprawajakos$ciproduktu
zwiekszenie asortymentu produktéw

wprowadzenie narynek nowego produktu

skrocenie cyklu powstawanianowych
produktéw

pozyskanie nowej technologii

modernizacja posiadanej technologii

0 1 2 3 4 5

Rys. 2. Stopien realizacji celéw wspotpracy badanych przedsiebiorstw z odbiorcami ($rednia ocena)
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Jak wskazujg wyniki badan zaprezentowane na rysunku 2, jako najpetniej
zrealizowany cel nawigzania trwatych relacji z nabywcami respondenci postrzegaja
poprawe jakosci produktu. Cel ten uzyskat najwyzszg $rednig ocene w zakresie stopnia
jego realizacji ($rednia réwna 4,2). Ponadto stosunkowo wysokie wartosci $rednich
ocen stopnia realizacji (Srednia réwna 4,0) uzyskaty takie cele budowania relacji
z nabywcami, jak: pozyskanie nowej technologii, skrécenie cyklu powstawania nowych
produktdw, wprowadzenie na rynek nowego produktu oraz zwiekszenie asortymentu
produktéw. Jak wiadomo, nawigzanie blizszych relacji z nabywcami skutkuje
zdobywaniem szeroko zakrojonej wiedzy o rynku, a w szczegélnosci o potrzebach
i oczekiwaniach klientow. Wiedza ta z kolei jest niezwykle cennym zasobem
niezbednym w procesie konkurowania. Wydaje sig, iz stosunkowo wysokie oceny
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Srednich stopnia realizacji poszczegélnych celéw budowania relacji z nabywcami
potwierdzajg celowo$¢ i uzyteczno$¢ takiego dziatania, podejmowanego w celu
podniesienia poziomu zdolnosci przedsiebiorstwa do skutecznego konkurowania
z rywalami rynkowymi.

Znaczenie obszaréw rozwijania relacji z nabywcami

Kolejng kwestie badawczg stanowita analiza znaczenia obszaréw, w ktérych
badane przedsiebiorstwa rozwijajg relacje rynkowe ze swoimi odbiorcami. W ramach
tego zagadnienia podjeto probe ustalenia waznosci poszczegélnych obszaréw,
w ktdrych przedsiebiorstwa rozwijaja relacje z nabywcami, z ich punktu widzenia.
W tym celu zastosowano skale od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato, iz dany obszar jest
zdecydowanie niewazny dla innowacyjnosci przedsiebiorstwa, 2 - obszar jest raczej
niewazny, 3 - obszar jest raczej wazny, 4 - obszar jest wazny, 5 - obszar jest bardzo
wazny dla rozwoju i konkurencyjnosci przedsiebiorstwa oraz wyliczono S$rednig
waznos$¢ poszczegblnych obszardw. Uzyskane w tym zakresie wyniki zaprezentowano
na rysunku 3.

budowanie wizerunkuprzedsiebiorstwa

opracowywanie nowychrozwiazar organizacyjnych w sferze
zapewnieniajakosci

opracowywanie nowychrozwigzan organizacyjnychw sferze
dystrybucji

opracowywanie nowychrozwigzan organizacyjnych w sferze
informacjii komunikacji

opracowywanie nowego produktu
pozyskiwanieiwymianainformacji
udoskonalenieistniejacego produktu
badaniarynku

opracowywanie nowejtechnologii

opracowywanie nowych rozwiazar organizacyjnych w sferze
zaopatrzenia

udoskonalenie istniejacej technologii

transfer technologii/know-how

Rys. 3. Wazno$¢ poszczegblnych obszardw wspétpracy badanych przedsiebiorstw z odbiorcami ($rednia
ocena)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badari.

Dane zaprezentowane na rysunku 3 wskazuja, iz w przypadku dziatania, jakim jest
rozwijanie relacji rynkowych z nabywcami, najwazniejszym obszarem, zdaniem
ankietowanych, jest wspélne budowanie wizerunku. Srednia ocena waznosci tego
obszaru wyniosta 4,2. Kolejnymi obszarami co do stopnia waznos$ci z punktu widzenia
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respondentéw okazaty sie nastepujace obszary: opracowywanie nowych rozwigzan
organizacyjnych w sferze zapewnienia jakosci, w sferze dystrybucji oraz komunikacji
(Srednia ocena waznos$ci obszaru réwna 3,9), opracowywanie nowego produktu oraz
udoskonalania istniej acych ofert rynkowych (Srednia ocena waznosci obszaréw réwna
3,8), jak rowniez pozyskiwanie i wymiana informacji o rynku (Srednia ocena waznosci
obszaru réwna 3,8).

Dodatkowo, analizujac problematyke dotyczaca rozwijania przez rodzime
przedsiebiorstwa relacji z nabywcami, podjeto prébe odpowiedzi na pytanie, czy fakt
integracji Polski z Unig Europejska ma wplyw na potrzebe rozwijania takich relacji
i jesli tak, to jakich obszaréw dotyczy to w szczegdlnosci. Uzyskane wyniki dotyczace
tego problemu przedstawiono na rysunku 4.

opracowywanienowych rozwiazan
organizacyjnychw sferze komunikacji

budowaniewizerunkuprzedsiebiorstwa

badaniarynku

opracowywanienowych rozwiagzan
organizacyjnychw sferze zapewnienia
jakosci
opracowywanienowych rozwiagzan

organizacyjnychw sferze dystrybucji

pozyskiwanieiwymianainformacji
opracowywanienowego produktu

udoskonalenie istniejacej technologii

opracowywanienowychrozwigzan
organizacyjnychw sferzezaopatrzenia

opracowywanienowejtechnologii

udoskonalenie istniejacego produktu

OWzrost znaczenia obszaru JZnaczenie obszaru bez zmian H Spadek znaczenia obszaru

Rys. 4. Potrzeba rozwijania poszczeg6lnych obszaréw wspotpracy z odbiorcami
Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Zdaniem uczestnikow badan, do obszaréw, w ktérych rozwijanie relacji rynkowych
z nabywcami zyskato na znaczeniu na skutek integracji europejskiej, nalezy zaliczy¢:
opracowywanie nowych rozwigzan organizacyjnych w sferze komunikacji oraz wspélne
budowanie wizerunku przedsiebiorstwa. Zdaniem 79,0% respondentdw znaczenie
pierwszego z wymienionych obszaréw wzrosto na skutek integracji polskiej gospodarki
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z Unia Europejska. Z kolei na wzrost znaczenia rozwijania relacji z nabywcami
w zakresie budowania wizerunku przedsigbiorstwa wskazalo 76,0% ankietowanych.
Kolejnymi obszarami wskazywanymi przez trzy czwarte respondentdéw jako te, ktorych
znaczenie wzrosto po wlaczeniu Polski w struktury gospodarcze Unii Europejskiej, sa:
wspolne badania rynku, opracowywanie nowych rozwigzan organizacyjnych w sferze
zapewnienia jakosci oraz dystrybucji, wymiana informacji o rynku oraz wspolne
opracowywanie nowych produktow.

Natomiast do obszaréw rozwijania relacji z nabywcami, ktérych znaczenie,
zdaniem respondentow, w najnizszym stopniu uleglo zmianie po przystapieniu Polski
do Unii Europejskiej, naleza: opracowywanie nowej technologii oraz udoskonalanie
istnigjacej, udoskonalanie istniejacych produktdw, jak rowniez opracowywanie nowych
rozwigzan organizacyjnych w sferze zaopatrzenia. Zdaniem okolo jednej czwartej
uczestnikow badafi znaczenie wymienionych wyzej obszarow wspolpracy z nabywcami
nie uleglo zmianie na skutek integracji europejskie;j.

Zakonczenie

We wspodlczesnej gospodarce obserwuje si¢, iz sukces przedsiebiorstwa w coraz
wiekszym stopniu zalezy od zdolnosci do szybkiej wymiany informacji z otoczeniem,
a w konsekwencji od reakcji przedsigbiorstwa na zmiany w nim zachodzace. Jednak
zaréwno pozyskiwaniu informacji o otoczeniu, jak réwniez elastycznemu reagowaniu
na oczekiwania rynku sprzyja budowanie przez przedsigbiorstwo swoistej sieci relacji
z innymi uczestnikami rynku. Zatem nowoczesne przedsigbiorstwo, zorientowane
strategicznie, powinno koncentrowaé si¢ przede wszystkim na procesach tworzenia,
a nastgpnie rozwijania i utrzymywania owych powiazan rynkowych.

Zaprezentowane w artykule wyniki badan potwierdzaja rosnacg swiadomo$é
rodzimych przedsigbiorstw dotyczacq znaczenia kreowania relacji z nabywcami, jak
réwniez swiadczq o wzroscie zainteresowania podmiotéw gospodarczych coraz
skuteczniejszymi formami realizacji celow rynkowych.

DEVELOPING THE RELATIONSHIPS WITH BUYERS
AS THE SIGN OF ENTERPRISES ADAPTATION
TO NEW MARKET CHALLENGES

Summary

Nowadays classical marketing tools become highly ineffective. Due to this situation the
companies start to focus on long-term customer attachment and building long-lasting relationships
with other market players, most of all customers. Creating strong relationships with buyers results
in obtaining an extensive knowledge about market, especially concerning customers” needs and
expectations. Such knowledge is a valuable source needed to compete. Thus contemporary
enterprises should focus on creating, developing and maintaining market relationships with its
buyers. The paper is an attempt to exemplify the activities of Polish companies in the field
of building the relationships with their buyers in order to adapt to new market conditions and
strengthen their competitive positions.



