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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
PRZEDSIEBIORSTW A BUDOWANIE RELACJI
Z PODMIOTAMI OTOCZENIA NA RYNKACH
ZAGRANICZNYCH

Wprowadzenie

Marketing przedsigbiorstw przeszedl ewolucje od marketingu transakcji,
koncentrujacego sig¢ na sfinalizowaniu sprzedazy produktu, do marketingu rela-
cji, ktorego podstawowa idea jest ustanawianie, utrzymywanie i poszerzanie
relacji z klientami oraz innymi podmiotami otoczenia rynkowego w celu dostar-
czania klientom coraz wigkszych korzysci i jednocze$nie osiagania zysku.
Przedsigbiorstwa dzialajace we wspotczesnej gospodarce, ktora jest siecig pota-
czen 1 wspotzaleznosci, musza wspotpracowac z réoznymi podmiotami otoczenia
rynkowego, a wigc nie tylko z klientami, ale réwniez z dostawcami, posredni-
kami handlowymi, udzialowcami, pracownikami itp. Podstawowe znaczenie dla
powodzenia marketingu relacji ma komunikacja marketingowa, przy czym mar-
keting relacji zmusza przedsigbiorstwa do spojrzenia na nig z innej perspektywy
niz w marketingu transakcji. W mysl marketingu relacji komunikacj¢ marketin-
gowa nalezy postrzegac jako proces ksztaltowania relacji firmy z jej otoczeniem
rynkowym'. Wzrost internacjonalizacji przedsigbiorstw, bedacy efektem inte-
gracji i globalizacji $wiatowych rynkow, rozszerza to otoczenie o podmioty
i czynniki zwigzane z rynkami zagranicznymi. Komunikacja marketingowa
przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach zagranicznych musi zatem uwzgledniaé
wiele dodatkowych uwarunkowan, w tym przede wszystkim prawnych i kulturo-
wych, co istotnie zwigksza jej ztozono$¢ i moze by¢ przyczyna powaznych zaktocen.

Celem artykutu jest ukazanie komunikacji marketingowej przez pryzmat
procesu budowania relacji przedsigbiorstwa z partnerami biznesowymi na ryn-

' G. Rosa: Komunikacja i negocjacje w biznesie. Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2009, s.13.
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kach zagranicznych, jej zadan i instrumentdéw, w powiazaniu z etapem relacji
oraz trudnos$ci pojawiajacych si¢ w zwiazku z komunikowaniem si¢ przedsig-
biorstw z zagranicznymi partnerami biznesowymi. Budowanie relacji z podmio-
tami otoczenia na rynkach zagranicznych dotyczy obecnie wielu dziatajacych
w Polsce przedsigbiorstw. Podejmujac dziatalno$¢ gospodarcza na rynkach za-
granicznych muszg one zmierzy¢ si¢ z problemem prowadzenia dziatan z zakre-
su komunikacji marketingowej w warunkach rézniacych si¢ pod wieloma
wzgledami od panujacych na rynku macierzystym. Zjawisko to stanowito
przedmiot rozpoznan prowadzonych przez pracownikow Katedry Badan Ryn-
kowych 1 Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach w ramach
projektu badan statutowych pt. , Komunikacja marketingowa polskich przedsig-
biorstw na rynkach zintegrowanej Europy””. Wybrane wyniki tych badan beda sta-
nowic ilustracje prezentowanych rozwazan o charakterze teoretycznym.

1. Komunikacja marketingowa jako dialog firmy z podmiotami
otoczenia rynkowego

We wspoélczesnej gospodarce nie mozna sobie wyobrazi¢ przedsigbiorstwa
funkcjonujacego bez komunikowania si¢ z podmiotami otoczenia rynkowego.
W literaturze mozna spotkaé¢ si¢ z opiniami, ze przedsigbiorstwo istnieje dzigki
przekazywaniu informacji i komunikowaniu si¢, oraz ze w procesach komuni-
kowania si¢ z podmiotami otoczenia wyraza si¢ jego natura’. J.W. Wiktor pisze,
ze komunikowanie jest niezbywalna, wrgcz organiczna funkcja kazdego przed-
sigbiorstwa, ktorej nie moze przenies¢ na innych uczestnikdw gry rynkowej
i procesu wymiany (agencje reklamowe, agencje PR, agencje badania rynku
i firmy konsultingowe), mimo iz niejednokrotnie korzysta z ich pomocy”.

Jednym z proceséw informacyjnych i realnych, realizowanych w przedsig-
biorstwie i poprzez przedsigbiorstwo, w jego otoczeniu rynkowym jest komuni-
kacja marketingowa, stanowigaca istotny, integralny instrument strategii marke-
tingowej i praktycznej realizacji celow rynkowych przedsiebiorstwa’. Pojecie
»komunikacja marketingowa” zaczeto stosowaé w latach 80. XX w. obok wcze-

Badania zostaly przeprowadzone w 2012 r. metoda wywiadu bezposredniego, na probie 243 przed-
sigbiorstw z terenu woj. $laskiego prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza na rynkach krajow UE.
P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski: Komunikacja w relacjach Business-to-Business.
Wydawnictwo Advertiva, Poznan 2009, s. 5.
J.W. Wiktor: Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej. ,,Swiat Marketingu” 2001,
; http://swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=719231 [dostep: 18.07.2012].

Ibid.
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$niej uzywanego pojecia ,,promocja”. Promocja byla i jest traktowana jako pro-
ces oddziatywania sprzedawcy na nabywce, podczas gdy komunikacja marke-
tingowa jest procesem wzajemnych relacji nadawcy i odbiorcy. Przy takim po-
dejsciu promocje¢ zaczeto traktowaé jako cze$¢ skltadowa komunikacji
marketingowej. Komunikacja marketingowa moze by¢ definiowana jako zespot
sygnatéw emitowanych z réznych zrédet do otoczenia marketingowego 1 zespot
sygnalow zbieranych przez firme z tego otoczenia®. Innymi stowy komunikacja
marketingowa powinna by¢ traktowana jako dzialania, za pomoca ktorych
przedsigbiorstwo przekazuje réznym grupom adresatow informacje, o zrdéznico-
wanej formie i tresci, o sobie i swojej ofercie rynkowej oraz jako dziatania ma-
jace na celu zarejestrowanie i przekazanie informacji zwrotnej, bedacej wyrazem
reakcji odbiorcéw na podjete dziatania’. Informacje pozyskiwane z otoczenia
powinny pomoéc przedsigbiorstwu w przygotowaniu oferty odpowiadajacej po-
trzebom oraz preferencjom nabywcow i innych partnerow biznesowych, a in-
formacje przekazywane do otoczenia wplywac¢ na wiedzg, postawy i zachowania
adresatow, co w konsekwencji moze ksztaltowaé popyt na jego produkty®. Dzia-
fania te powinny by¢ wspoéltzalezne, co pozwala okresli¢ komunikacje marketin-
gowa jako swoisty dialog migdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem — obec-
nymi i potencjalnymi nabywcami oraz innymi grupami interesariuszy firmy.
Przyktadem takiego dialogu w praktyce marketingowej jest poznanie potrzeb
i preferencji konsumentéw, poprzedzajace prace nad nowym produktem, a na-
stepnie jego wypromowanie na rynku. Zrédtem informacji o potrzebach i prefe-
rencjach moga by¢ wyniki przeprowadzonych badan ankietowych, tres¢ kore-
spondencji kierowanej do firmy lub wpisy zamieszczane na portalach spoteczno-
sciowych. Coraz powszechniejsze korzystanie z nowych technologii teleinfor-
matycznych zaro6wno przez przedsigbiorstwa i wszelkiego rodzaju organizacje,
jak 1 przez konsumentow umozliwia zintensyfikowanie tego dialogu. Dzigki
nowym technologiom konsumenci staja si¢ prosumentami, aktywnymi uczestni-
kami rynku, ktérzy nie sa odizolowanymi jednostkami, ale angazuja si¢ w spo-
tecznosci, ktore staja sie silnym elementem dialogu marketingowego’. Wspot-
czesny rynek zmienia si¢ w otoczenie niskiego zaufania. W rezultacie konsu-
menci wierza innym konsumentom nalezacym do sieci spotecznosciowej bar-
dziej niz przedsigbiorstwom i ekspertom'’. Oznacza to wzrost znaczenia komu-
nikacji poziomej, a dla przedsigbiorstw konieczno$¢ pomocy konsumentom

Komunikowanie si¢ w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 17.

Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse. Red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski. Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 21.

8 Strategie marketingowe. Red. W. Wrzosek. PWE, Warszawa 2012, s. 217.

Strategie marketingowe eksporterow. Red. A. Czubata, J. Wiktor, R. Niestr6j. Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakow 2010, s. 205-206.

1% Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawa: Marketing 3.0. MT Biznes, Warszawa 2010, s. 47.
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w budowaniu spotecznosci i w ten sposéb uzyskania jej poparcia. Zdaniem Ph.
Kotlera wtasnie w mediach spotecznosciowych nalezy upatrywaé przysztosci
komunikacji marketingowe;j'".

Komunikacje marketingowa dzieli si¢ obecnie na komunikacje formalna
i nieformalna. Komunikacja formalna obejmuje te sygnaly, ktore tradycyjnie sa
zaliczane do dziatan promocyjnych. Wazna cecha tych dziatan jest planowosc.
Jak pisze jednak Ph. Kotler komunikacja odbywa si¢ niezaleznie od tego czy si¢
ja zaplanuje czy nie. Wszystko, co robi przedsigbiorstwo na rynku, moze by¢
komunikatem'”. Obok komunikacji formalnej istnieje zatem komunikacja nie-
formalna, ktora odbywa si¢ w sposdb ciagly i zwykle niezaplanowany. Elemen-
tami komunikacji nieformalnej sa wedlug M. Rydla komunikaty zwiazane z:

— firma jako organizacja (wizja, misja, udzial w rynku, wyniki finansowe),

— pracownikami firmy (kadra kierownicza, utozsamianie si¢ pracownikow
z firma),

— produktami, zasobami firmy, technologiami (posiadane linie technologiczne,
dostawcy, posiadane certyfikaty),

— metodami i warunkami sprzedazy (dostgpnos$¢ towarow, wykorzystywane
kanaty dystrybucji),

— odbiorcami (odsetek lojalnych klientow, pozycja odbiorcow na rynku),

— calosciowa identyfikacja wizualng (nazwa firmy, logo, kolory firmowe),

— dziatalnoscia spoteczna i charytatywna,

— badaniami marketingowymi'*.

Komunikacja marketingowa nieformalna obejmuje zatem wszystkie dziata-
nia, oprocz promocji, ktore bezposrednio lub posrednio przekazuja informacje
o firmie i jej produktach do otoczenia rynkowego i pobieraja z tego otoczenia
informacje marketingowe'*.

Przedsigbiorstwo, ktore odnosi sukcesy zawdzigcza je sieci 0sob 1 podmio-
tow wystepujacych w jego otoczeniu, ktore sa jednoczesnie odbiorcami i nadaw-
cami sygnatow skladajacych si¢ na komunikacj¢ marketingowa. Rozbudowane
systemy komunikacji marketingowej ksztattuja wiele relacji i powiazan mig¢dzy
przedsigbiorstwem a jego aktualnymi i potencjalnymi klientami, posrednikami

" Tbid., s. 24.

12 Strategie marketingowe eksporteréw. .., op. cit., s. 207.

¥ Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk
2001, s. 23-27.

' Nie wszyscy autorzy podzielaja poglady M. Rydla odnosnie do elementéw komunikacji nie-
formalnej. W literaturze bywa ona réznie opisywana. Patrz: Marketing. Koncepcja skutecznych
dziatan. Red. L. Garbarski. PWE, Warszawa 2011, s. 277; Strategie marketingowe eksporte-
réw..., op.cit., s. 208; Strategie marketingowe. Op. cit., s. 218.
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handlowymi, dostawcami, kooperantami, bankami i innymi instytucjami finan-
sowymi, liderami opinii (ekspertami w danej dziedzinie, dziennikarzami), kon-
kurentami, pracownikami, udziatlowcami, inwestorami, wtadzami i spoteczno-
Sciami roznych szczebli oraz innymi osobami i instytucjami tworzacymi grono
interesariuszy organizacji. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze cele komunikacji marke-
tingowej, ktorymi moga by¢ np. osiagnigcie okre§lonego poziomu znajomosci
firmy lub sprzedazy produktu, uzyskanie pozytywnego nastawienia otoczenia
rynkowego do dziatalno$ci firmy i zdobywanie dla niej przychylnosci, spowo-
dowanie pozytywnego stosunku pracownikéw i udziatowcow do wilasnej firmy,
sa przypisywane do konkretnych typoéw podmiotow otoczenia rynkowego. Inne
beda cele komunikacji formulowane w odniesieniu do klientéw indywidualnych,
a inne w stosunku do dostawcow lub posrednikow handlowych.

Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej zalezy w duzym stopniu od tego
czy jest ona zintegrowana, przy czym zintegrowany system powinny stanowic
wszystkie wychodzace na rynek komunikaty marketingowe, zar6wno formalne,
jak 1 nieformalne. Integracja ta powinna si¢ odbywac na trzech poziomach.
Pierwszy poziom oznacza integracje instrumentéw skladajacych si¢ na promo-
tions mix (reklamy, promocji osobistej, promocji sprzedazy i public relations).
Drugi dotyczy zintegrowania tych instrumentéw z pozostatymi elementami mar-
ketingu mix, tj. produktem, cena i dystrybucja. Wymaga to wyodrgbnienia tych
obszaréw w ramach produktu, ceny i dystrybucji, ktére maja istotne znaczenie
z punktu widzenia komunikacji marketingowej (marka i opakowanie produktu,
promocje cenowe, miejsce sprzedazy). Trzeci poziom odnosi sig do integracji na
poziomie korporacji. Chodzi tutaj o zwiazki wczes$niej wymienionych narzedzi
komunikacji z takimi elementami, jak wizja, misja czy gtowne zatozenia strate-
giczne firmy. Integracja na trzech wyroznionych poziomach zapewnia komuni-
kacji marketingowej spdjnos¢ i wigksza skuteczno$¢ w zakresie kreowania
i utrzymywania korzystnych relacji z klientami i innymi podmiotami otoczenia
rynkowego oraz budowania jednolitego wizerunku firmy i jej produktow"’.

Komunikacja marketingowa ma charakter dwukierunkowy, dlatego strukturg
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej mozna zdaniem K. Karcz
rozszerzy¢ na system informacji marketingowej przedsigbiorstwa (SIM) wraz
Z jego czescia jaka sa badania marketingowe'®. ,, Komponentem takiego systemu
komunikacji marketingowej bytby wiec, obok podsystemu komunikacji z oto-
czeniem (interesariuszami) firmy oraz podsystemu komunikacji wewngtrznej
przedsigbiorstwa, takze podsystem informacji marketingowej. Zaleta takiego
rozwigzania jest to, ze SIM zapewnia przeplywy informacji z otoczenia do

!5 Komunikacja rynkowa. Ewolucja..., op. cit., s. 27-28.
16 K. Karcz: Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe. PWE, War-
szawa 2004, s. 82.
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przedsigbiorstwa, a co za tym idzie wystgpowanie sprzgzenia zwrotnego pomig-

dzy nadawca a odbiorca informacji”'’.

2. Komunikacja marketingowa a faza relacji z partnerami
biznesowymi

We wspolczesnym marketingu istotne jest tworzenie dtugotrwatych relacji
z klientami i innymi podmiotami otoczenia rynkowego organizacji. Dwukierun-
kowa, zintegrowana komunikacja marketingowa ma kluczowe znaczenie w ich
kreowaniu, a tym samym w powodzeniu koncepcji marketingu relacji w przed-
sigbiorstwie. Mozna wregcz stwierdzi¢ za T. Duncanem i S.E. Moriarty, ze rela-
cje nie moga powsta¢ bez komunikacji'®. Relacje z partnerem biznesowym moga
znajdowac¢ si¢ na roznym etapie. W zaleznoS$ci od etapu, na ktorym znajduje si¢
relacja z danym partnerem, komunikacja marketingowa powinna ulega¢ zmia-
nie". Inne sa jej zadania i inne powinny by¢ stosowane instrumenty na etapic
pozyskiwania partnera, a inne na etapie utrzymywania z nim partnerskich sto-
sunkéw™’. Na etapie pozyskiwania partnera pierwszoplanowa rolg odgrywa ko-
munikacja formalna, majaca gltéwnie charakter jednostronny. Jej podstawowym
zadaniem jest uswiadomienie partnerom istnienia firmy/marki, rozpoczecie rela-
cji. Stluza temu zardwno narzedzia formalnej komunikacji marketingowej, takie
jak reklama, promocja osobista, promocja sprzedazy, public relations, jak i ele-
menty komunikacji nieformalnej ksztattujace wizerunek firmy oraz wzbudzajace
z kolei wystepowanie wielu zdarzen, w trakcie ktorych dochodzi do interakcji
migdzy przedsigbiorstwem i jego partnerami biznesowymi. W trakcie wszyst-
kich tych zdarzen nastgpuje komunikowanie si¢ partnerow. Dostrzezenie roli
komunikacji marketingowej we wzmacnianiu relacji doprowadzito do pojawie-
nia si¢ pojecia komunikacji relacyjnej. A. Finne i Ch. Gronroos zdefiniowali ja
jako kazdy rodzaj komunikacji marketingowej, ktora oddziatywuje na dtugoter-
minowe przywiazanie odbiorcy do nadawcy, na ktory maja wptyw czynniki
sytuacyjne (zewngtrzne i wewngtrzne) oraz czasowe (historyczne i zwigzane z

"7 Tbid. 5.82.

% T. Duncan, S.E. Moriarty: A Communications-Based Marketing Model for Managing Relation-
ships. ,,Journal of Marketing” 1998, Vol. 62, No. 2.

19 A. Drapinska: Modele marketingowej komunikacji relacyjnej. Marketing przysztosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty. Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 333.

20 W literaturze wyréznia si¢ przewaznie pieé faz procesu relacyjnego: uswiadomienie, odkrywa-
nie, poszerzanie, zwiazanie i rozpad. W artykule ograniczono si¢ do dwoch etapow: pozyskiwa-
nia partnera (nawiazanie relacji) i utrzymywania relacji z partnerem (rozwijania relacji).
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przysztoscia)*'. Stanowi ona sume réznych dzialan prowadzacych do dzielenia
si¢ wiedza na swoj temat. Glownymi cechami komunikacji relacyjnej sa aktyw-
ny udziat dwoch stron oraz dlugi horyzont czasowy™. W fazie utrzymywania
partnera komunikacja ma wyraznie charakter dwustronny, interaktywny i powta-
rzalny. Narzedziami wykorzystywanymi w tej fazie sa rézne formy aktywnej komu-
nikacji z klientami i innymi partnerami biznesowymi, takie jak np. poczta elektro-
niczna, strony internetowe, spotkania bezposrednie, rozmowy telefoniczne.

Powyzsze stwierdzenia znalazty czgsciowe potwierdzenie w wynikach ba-
dan zrealizowanych w ramach badan statutowych Katedry Badan Rynkowych
i Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach w 2012 r. Po-
nad 60% badanych firm zadeklarowato, ze ich komunikacja marketingowa na
rynkach krajow UE jest zalezna od fazy relacji z partnerem, co oznacza, ze inne
dziatania sg podejmowane w fazie pozyskiwania partnera, a inne w fazie utrzy-
mywania z nim dtugotrwatych relacji. Porownanie postgpowania badanych firm
w tym zakresie, uwzgledniajace profil dziatalnosci, wielko§¢ zatrudnienia
i udziat operacji zagranicznych w obrotach ogoétem wskazuje jednak na wystg-
powanie pewnych réznic w zachowaniach przedsigbiorstw (tab. 1).

Tabela 1

Odsetek firm roznicujacych komunikacj¢ marketingowa w zaleznosci od etapu
relacji — pozyskiwanie partnera, utrzymywanie relacji z partnerem

| Typ firmy Odsetek wskazan
Ogoétem (n = 243) 61,7
Produkcja (n = 62) 54,8
Dominujacy profil Handel (n = 57) 77,2
dziatalnosci Ustugi (n = 35) 48,6
Mieszany (n = 89) 61,8
do 9 (n=51) 66,7
Wielkos$¢ zatrudnienia 10-50 (n = 84) 66,7
w firmie 51-250 (n=67) 59,7
Powyzej 250 (n=41) 48,8
Procent ogoétu obrotow firmy do 50% (n=177) 65,0
f:gf;ﬁlvgxz przez operacje Powyzej 50% (n = 66) 53,0

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

21 A. Finne, Ch. Gronroos: Rethinking Marketing Communications: From Integrated Marketing Com-
munication to Relationship Marketing. ,,Journal of Marketing Communication” 2009, Vol. 15,
No. 2-3, s.186.

22 A. Drapinska: Modele marketingowej komunikacji. .., op. cit., s. 328.
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Z uwagi na dominujacy profil dziatalno$ci najczesciej deklaracje rdznico-
wania dziatan sktadali przedstawiciele firm handlowych (77,2%), a najrzadziej
firm ustugowych (48,6%). Roznicowanie komunikacji marketingowej w zalez-
nosci od fazy relacji ma takze zwiazek z wielkoscia zatrudnienia w przedsigbior-
stwie oraz udzialem operacji zagranicznych w obrotach firmy. Czg$ciej r6zni-
cowanie to wystepuje w firmach o zatrudnieniu do 50 0séb i o udziale obrotow
generowanych przez operacje zagraniczne w obrotach ogotem do 50% niz
w firmach $rednich i duzych oraz o wysokim poziomie internacjonalizacji. Wy-
niki te pokazuja z jednej strony, ze wiele przedsigbiorstw dostrzega potrzebg
roznicowania komunikacji marketingowej w zaleznos$ci od fazy relacji z partne-
rem, a z drugiej, ze obok nich funkcjonuje liczna grupa przedsigbiorstw, ktore
nie doceniaja roli komunikacji marketingowej w budowaniu dlugotrwatych rela-
¢ji z partnerami biznesowymi. Wydaje sig, ze w tych przedsiebiorstwach decy-
zjom dotyczacym komunikacji marketingowej nie towarzyszy pogltebiona reflek-
sja, a podejmowane dzialania nie wynikaja z przyjetej strategii komunikacji marke-
tingowej. Przeciwnie, ich dziatania odpowiadaja potrzebom chwili. W takiej sytuacji
trudno tez przypuszczac, ze prowadzona przez nie komunikacja marketingowa ma
charakter zintegrowany i w konsekwencji, ze jest bardzo skuteczna.

Firmy réznicujace komunikacj¢ marketingowa w zaleznosci od fazy relacji,
uwazaja, ze komunikacje w fazie utrzymywania partnera cechuje przede wszyst-
kim to, ze ma charakter dwustronny, ze jest to dialog, a nie monolog (42% wska-
zan), i ze wykorzystuje si¢ w niej komunikacje elektroniczng (39,9%) — (tab. 2).
Stosunkowo wysokie byty tez odsetki odpowiedzi wskazujace na zindywiduali-
zowanie komunikacji (34,2%) i jej duza czgstotliwos¢ (30%). Relatywnie mato
respondentéw wskazato na zintegrowanie poszczegélnych narzedzi marketin-
gowych (9,5%). Mozna si¢ zgodzi¢, ze zintegrowanie komunikacji nie jest cecha
wyrozniajaca ja w fazie utrzymywania partnerow, gdyz tak samo wazna jest
w fazie ich pozyskiwania, ale wydaje si¢, ze uzyskany wynik réwnie dobrze
uwiarygodnia wcze$niej sformutowany wniosek o niedocenianiu znaczenia sto-
sowania zintegrowanej komunikacji marketingowej. Badania pokazaly tez, ze
niewiele firm wykorzystuje komunikacje do zbierania informacji o partnerach
(11,9%). Mozna zatem sadzi¢, ze firmy zapominaja nieco o tym, ze w marketin-
gu relacji komunikacja marketingowa odgrywa nie tylko rolg¢ perswazyjnag i in-
formowania, ale rowniez stuchania i reagowania.
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Tabela 2

Cechy wyrdzniajace komunikacj¢ marketingowa w fazie utrzymywania relacji
z partnerem (n = 150)

Wyszczegdlnienie Odsetek wskazan
Komunikacja ma charakter dwustronny (dialog) 42,0
Wykorzystywanie komunikacji elektronicznej 39,9
Indywidualizacja komunikacji 34,2
Duza czestotliwos¢ kontaktow 30,0
Wykorzystywanie komunikacji do zbierania informacji o partnerach 11,9
Zintegrowanie poszczegodlnych narzedzi marketingowych 9,5

Zr6dto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Osiagnigty wynik moze takze oznaczaé, ze przedsigbiorstwa stosunkowo
wasko odczytuja pojecie dialogu z partnerem. Prawdopodobnie jest on trakto-
wany wylacznie jako wymiana informacji w drodze korespondencji elektronicz-
nej badz tradycyjnej, rozmow telefonicznych lub spotkan bezposrednich. Bada-
nia marketingowe lub wywiad marketingowy nie sa postrzegane jako dzialania
sktadajace si¢ na dialog z otoczeniem.

W opinii respondentdw wraz z faza relacji zmienia si¢ znaczenie roznych
sposoboéw komunikowania si¢ firmy z partnerami. W fazie pozyskiwania partne-
ra najwazniejsze sa kontakty bezposrednie, a w dalszej kolejnosci telefoniczne,
korespondencja elektroniczna i na koncu korespondencja tradycyjna. W fazie
utrzymywania relacji najwazniejsze sq z kolei kontakty telefoniczne, a w dalsze;j
kolejnosci kontakty bezposrednie i korespondencja elektroniczna, a na koncu
podobnie jak w fazie pozyskiwania klienta tradycyjna korespondencja (tab. 3).

Tabela 3

Znaczenie roznych sposobéw komunikowania sig¢ firmy z partnerami z krajow UE
w fazie ich pozyskiwania i utrzymywania trwatych relacji

Wyszezeodlnienie Kontakt Tradycyjna Korespondencja Kontakty
Y & telefoniczny korespondencja elektroniczna bezposrednie
Faza pozyskiwania 2.20 341 236 1.96
partnera
Faza utrzymywania 1,96 3.51 2,28 2,25
relacji z partnerem

Zrodto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Analiza danych zawartych w tab. 3 pozwala zauwazy¢, ze przejsciu z fazy
pozyskiwania partnera do fazy utrzymywania z nim trwalych relacji towarzyszy
zmniejszenie znaczenia kontaktow bezposrednich na rzecz kontaktow telefo-
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nicznych i jednoczesnie wzrost znaczenia korespondencji elektronicznej kosz-
tem korespondencji tradycyjne;.

3. Trudnosci w komunikowaniu sie przedsiebiorstw
z podmiotami otoczenia na rynkach zagranicznych

Komunikacja marketingowa odgrywa bardzo wazna rolg¢ w dziatalnosci
przedsigbiorstw uczestniczacych w procesie internacjonalizacji. Jej zadania sa
zwiazane nie tylko z faza wejscia na rynek zagraniczny, ale takze z trwala na
nim obecnoscia. W tym drugim przypadku sukces firmy wiaze si¢ z umiejgtno-
scia budowania dlugotrwatych relacji z podmiotami otoczenia rynkowego, na
ktora sktada si¢ umiejetno$¢ prowadzenia komunikacji relacyjnej. Dialog mig-
dzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem rynkowym na rynkach zagranicznych
jest znacznie trudniejszy niz na rynku krajowym z uwagi na odmienno$¢ otocze-
nia ksztaltowanego m.in. przez uwarunkowania prawne, spoteczne i kulturowe.
Czynniki te wptywaja zaréwno na proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa
z podmiotami otoczenia rynkowego na rynkach zagranicznych, jak i na osiaga-
nie zatozonych celéw komunikacji marketingowej. Odmienno$¢ czynnikow
otoczenia przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych w stosunku do rynku kra-
jowego sprawia, ze wiele firm napotyka problemy w procesie komunikacji mar-
ketingowej. W badanej probie jedynie 36,2% respondentow stwierdzito, ze ich
przedsigbiorstwa nie maja problemow w zakresie komunikacji marketingowej
(tab. 4). Najmniej tego rodzaju problemow maja firmy produkcyjne, natomiast
najwigcej firmy ustlugowe. Nalezy jednak zaznaczyC, ze réznica w odpowie-
dziach miedzy tymi grupami przedsigbiorstw nie przekracza pigciu punktow
procentowych. Lepiej z odmiennos$cia otoczenia radza sobie firmy $rednie i duze
oraz mocniej zaangazowane w proces internacjonalizacji niz firmy mikro i mate
oraz o relatywnie niskim poziomie zaangazowania w dziatalno$¢ na rynkach
zagranicznych. W przypadku firm $rednich i duzych moga o tym decydowac
wigksze mozliwosci zatrudnienia wysoko wyspecjalizowanych pracownikow,
natomiast w przypadku firm charakteryzujacych si¢ wyzszym poziomem inter-
nacjonalizacji doswiadczenie w kontaktach z rynkami zagranicznymi.
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Tabela 4

Odsetek firm, ktore nie zglaszaja problemoéw w zakresie komunikacji
marketingowej na rynkach

| Typ firmy Odsetek wskazan
Ogotem UE (n = 243) 36,2
Produkcja (n = 62) 38,7
Dominujacy profil Handel (n = 57) 35,1
dziatalno$ci Ustugi (n = 35) 31,4
Mieszany (n = 89) 37,1
do 9 (n=151) 25,5
Wielkos$¢ zatrudnienia 10-50 (n = 84) 36,9
w firmie 51-250 (n=67) 40,3
Powyzej 250 (n = 41) 41,5
Procent ogoétu obrotow firmy do 50% (n=177) 33,9
f:gf;ﬁfg;ﬁz preez operacie powyzej 50% (n = 66) 24

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Firmy, ktore zglosity istnienie problemow w komunikacji marketingowe;j
z podmiotami otoczenia rynkowego na rynkach UE, za ich podstawowe zrodto
uwazaja zbyt rzadkie kontakty bezposrednie (60,6% wskazan) — tab. 5. Bezpo-
$rednie kontakty stuza prowadzeniu rozmoéw, rozstrzyganiu sporow i przyjmo-
waniu uzgodnien. Ich brak lub niewystarczajaca czestotliwo$¢ niesie ze soba
niebezpieczenstwo braku porozumienia w sytuacji, gdy interesy partnerow wy-
daja si¢ konfliktowe, a w ostateczno$ci rozpadu relacji. Za réwnie powazne
utrudnienie uznano bariery jezykowe. Mimo rosnacej znajomosci jezykow ob-
cych w polskim spoteczenstwie, nadal brak kompetencji jezykowych utrudnia
budowanie dobrych i trwatych relacji z partnerami na rynkach zagranicznych.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze niewystarczajaca znajomos¢ jezykow obcych moze
dotyczy¢ obu uczestnikoéw procesu komunikacji marketingowej, a wigc zar6wno
nadawcy, jak i odbiorcy komunikatow. Na trzecim miejscu znalazty si¢ ograni-
czone budzety na dziatania promocyjne (49,7% wskazan), co potwierdza teze
o niedocenianiu roli komunikacji marketingowej w dziatalnosci marketingowej
przedsigbiorstw. Jako bardzo korzystny z punktu widzenia polskich przedsig-
biorstw trzeba odnotowa¢ fakt, ze stosunkowo rzadko, w stosunku do wczesniej
wymienionych, zrédlem probleméw w komunikacji marketingowej sa stereoty-
py, zawierajace uproszczona, czg¢sto irracjonalna, niemajaca odzwierciedlenia
w rzeczywistosci wiedzeg o narodowos$ciach, panstwach, firmach czy produktach.
Negatywny stereotyp zwykle niekorzystnie wptywa na wizerunek kraju i firmy,
dlatego tez powinno cieszy¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentow nie do-
strzega w stereotypach zrédta probleméw w komunikacji marketingowej, mimo
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ze jak podaja zrddta, stereotypowe postrzeganie réznych nacji jest w Europie
powszechne™. Podobnie roznice kulturowe nie sa powszechnie postrzeganym
zrodltem probleméw w komunikacji marketingowej, cho¢ i w tym przypadku
w zrodlach zwraca si¢ uwage, iz kwestie kulturowe stanowig bariery, ktore
uniemozliwiaja skuteczny i efektywny przekaz marketingowy”*. Dostrzega sie,
ze tworzenie i podtrzymywanie relacji z réznymi podmiotami w otoczeniu mig-
dzynarodowym wymaga duzej wrazliwo$ci na réznice kulturowe, ktore moga
wplywaé na trwatos¢ i efektywnosé relacji*®. Stosunkowo mata liczba wskazan
na réznice kulturowe jako zrodto probleméw w komunikacji marketingowe;j
polskich firm na rynkach krajéw UE moze §wiadczy¢ o wystarczajacej znajomo-
$ci kultury i zwyczajow w krajach partneréw biznesowych oraz o umiejetnym
dostosowywaniu si¢ do wystepujacych tam czynnikow kulturowych. Wsrod
najrzadziej wymienianych zrodel problemoéw w komunikacji marketingowe;j
polskich firm na rynkach krajéw UE znalazly si¢ ograniczenia prawne, czynniki
zwiazane z nowymi technologiami komunikacyjnymi oraz nieetyczne zachowa-
nia uczestnikow procesu komunikacji.

Tabela 5

Zrédta probleméw w komunikacji marketingowej firmy na rynkach UE (n = 155)

Odsetek wskazan
Zbyt rzadkie kontakty bezposrednie 60,6
Bariery jezykowe 59,4
Ograniczone $rodki finansowe na dzialania promocyjne 49,7
Stereotypy niekorzystnie wplywajace na wizerunek firmy/kraju 27,7
Roznice kulturowe 21,9
Nieetyczne zachowania uczestnikow procesu komunikacji 8,4
Problemy zwigzane z nowymi technologiami komunikacyjnymi 7,1
Ograniczenia prawne 4,5

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Badane przedsigbiorstwa prowadza dziatalno$¢ gospodarcza na terenie
wszystkich krajow nalezacych do UE (tab. 6). Najczgsciej sa to Niemcy, Repu-
blika Czeska, Stowacja, Francja i Wlochy, a najrzadziej Malta, Cypr, Luksem-
burg, Irlandia.

2 Komunikacja marketingowa w Europie wielu kultur jezykowych. Red. G. Swiatowy. Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw, s. 106-107.

# Strategie marketingowe eksporterow. .., op. cit., s. 204.

% K. Karez: Migdzynarodowe badania marketingowe..., op. cit., s. 293.
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Tabela 6

Odsetek firm prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza na rynkach krajéw UE (n = 243)

Kraj Wskazania w %

Austria 25,5
Belgia 18,5
Butgaria 15,2
Cypr 4,5

Dania 11,1
Estonia 12,3
Finlandia 9,1

Francja 37,0
Grecja 9,9

Hiszpania 26,3
Holandia 243
Irlandia 7,0

Litwa 19,8
Luksemburg 53

Lotwa 14,8
Malta 2,9
Niemcy 77,0
Portugalia 10,7
Republika Czeska 61,7
Rumunia 21,0
Stowacja 449
Stowenia 11,9
Szwecja 15,2
Wegry 25,5
Wielka Brytania 27,6
Wiochy 38,7

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Poszczegolne kraje UE zachowuja swoja odrebnos¢ kulturowa, co w efek-
cie sprawia, ze proces komunikacji marketingowej moze przebiega¢ z wigkszy-

mi badz mniejszymi trudnosciami. Z odpowiedzi respondentdow wynika, ze naj-
mniej probleméw napotykaja w komunikowaniu si¢ z podmiotami otoczenia
rynkowego w Republice Czeskiej, Niemczech, Wielkiej Brytanii, Luksemburgu
i Slowacji, natomiast najwigcej na Cyprze, w Portugalii, Estonii, Rumunii
1 Hiszpanii (tab. 7).
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Tabela 7

Kraje, w przypadku ktorych trudno$ci zwiazane z komunikacja marketingowa
sa najmniejsze i najwigksze

Najmniejsze trudnosci Najwigksze trudnosci
Kraj Wskazania [w %] Kraj Wskazania [w %]
Republika Czeska (n = 150) 32,0 Cypr(n=11) 36,4
Niemcy (n = 187) 27,8 Portugalia (n = 26) 26,9
Wielka Brytania (n = 67) 23,9 Estonia (n = 30) 26,7
Luksemburg (n = 13) 23,1 Rumunia (n=51) 25,5
Stowacja (n = 109) 22,9 Hiszpania (n = 64) 18,8

Zr6dto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Z satysfakcja nalezy odnotowaé, ze zdaniem wigkszosci respondentéw na
przestrzeni kilku ostatnich lat zmniejszeniu ulegly trudno$ci w komunikowaniu
si¢ reprezentowanych przez nich przedsigbiorstw z podmiotami otoczenia na
rynkach UE (tab. 8).

Tabela 8

Stopien w jakim zmienity si¢ utrudnienia w komunikacji marketingowej na rynkach UE
na przestrzeni kilku ostatnich lat (n = 155)

Wyszczegodlnienie Firmy ogétem
Nie zmienity si¢ 16,8
Trochg si¢ zmniejszyty 50,3
Znacznie si¢ zmniejszyly 26,5
Prawie juz nie wystgpuja 6,5

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Swiadczy to o coraz lepszym ,,odnajdywaniu sie” polskich przedsigbiorstw
w europejskiej przestrzeni gospodarczej i kulturowe;.

Podsumowanie

Wspotczesne przedsigbiorstwa cechuje rosnacy poziom internacjonalizacii.
Aby jednak w pelni wykorzysta¢ szanse wynikajace z internacjonalizacji, przedsig-
biorstwo musi dziata¢ zgodnie z orientacja marketingowa. Wobec zmian zachodza-
cych na rynku i w otoczeniu przedsigbiorstw, tradycyjny marketing zorientowany na
samgq transakcjg i oparty na paradygmacie marketingu mix juz nie wystarczy. Jego
miejsce powinien zajaé marketing relacji, ktory jest zorientowany na dlugotrwata
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wspotprace przedsigbiorstwa z indywidualnie traktowanymi klientami i innymi
podmiotami otoczenia rynkowego. Dziatanie zgodne z koncepcja marketingu relacji
wymaga zmiany podejscia do komunikacji marketingowej, ktora jest uwazana za
jeden z najwazniejszych elementow warunkujacych tworzenie relacji firmy z pod-
miotami otoczenia. Komunikacja marketingowa rozpatrywana z punktu widzenia
marketingu relacji nie moze by¢ jednokierunkowym przekazem, ale powinna si¢
zamieni¢ w dialog firmy z podmiotami otoczenia rynkowego, umiejgtnie rozwijany
z uwzglednieniem swoistosci uczestnikow procesu komunikacji (klienci, dostawcy,
posrednicy handlowi itp.) oraz etapu relacji (pozyskiwanie partnera, utrzymywanie
relacji z partnerem), a takze zmian w otoczeniu (integracja i globalizacja, rozwdj
technologii teleinformatycznych itp.).

Przystapienie Polski do UE zdynamizowalo proces internacjonalizacji polskich
przedsigbiorstw. Akcesja zapewnita wielu firmom mozliwos¢ rozwoju oraz osia-
gnigcia przewagi konkurencyjnej. Korzysci z internacjonalizacji w duzej mierze
zaleza od umiejetnosci komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z podmiotami otocze-
nia rynkowego. Wiele sposrod polskich firm dziatajacych na rynkach krajow UE
posiadto te umiejetnosé 1 swiadomie ksztaltuje komunikacje marketingowa w po-
wiazaniu z faza relacji. Z badan empirycznych wynika jednak i to, ze stosunkowo
duza liczba przedsigbiorstw nie docenia roli komunikacji marketingowej w budo-
waniu relacji z podmiotami otoczenia rynkowego. Przejawia si¢ to m.in. brakiem
dostosowywania komunikacji marketingowej do etapu relacji oraz niewystarczaja-
cymi $rodkami finansowymi na dzialania zwiazane z komunikacja marketingowa.
Niedocenianie znaczenia komunikacji marketingowej, owocujace brakiem strategii
komunikacji marketingowej 1 brakiem jej zintegrowania, jest zrodtem wielu proble-
moéw w komunikowaniu si¢ firm z partnerami biznesowymi. Pocieszajace jest jed-
nak to, ze w opinii respondentéw utrudnienia w komunikacji z podmiotami rynko-
wymi zmniejszaja sig, co z pewnoscia poprawia jej skutecznos¢ i efektywnos$¢ oraz
sprzyja nawigzywaniu i rozwijaniu dtugotrwatlych relacji z partnerami biznesowymi.

MARKETING COMMUNICATIONS OF ENTERPRISES AND BUILDING
THE RELATIONSHIPS WITH SUBJECTS FROM SURROUNDINGS
ON FOREIGN MARKETS

Summary

Benefits from the firm internationalization depends on skills to build up the long-term
relationships with the different subjects of surroundings. Marketing communication plays an
important role in business operations on foreign markets. Its tasks are associated not only
with the phase of entering the foreign market, but also for the permanent presence. Marketing
communication is considered one of the most important factors for establishing and mainta-
ining business relationships with customers and other subjects of surroundings.





