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Marketing bezposredni w przedsiebiorstwie produkcyjnym
branzy meblarskiej - ocena jakosci stosowanych narzedzi

Direct Marketing In Furniture Sector Production Plant.
The Evaluation Of Quality Of Applied Tools

Streszczenie

Prezentowana publikacja koncentruje si¢ na prezentacji analizy wynikéw badan do-
tyczacych zastosowania narzedzi marketingu bezposredniego w przedsigbiorstwie pro-
dukcyjnym. Celem badan byta ocena jakosci zastosowanych narzedzi marketingu bez-
posredniego w organizacii oraz okreslenie czynnikow, ktore sprzyjaja ich stosowaniu.

Stowa kluczowe: marketing bezposredni, jakosé marketingn, naredzia marketingowe.

Abstract

The paper presented below focuses on the presentation of the study findings
concerning the use of direct marketing tools in a production company. The aim of the
study was to evaluate the quality of marketing tools used for direct marketing in the
organization and to identify factors that make their application.

Keywords: direct marketing, marketing’s quality, marfketing tools.

1. Wprowadzenie

Wspolczesna gospodarka rynkowa charakteryzuje si¢ na wielu rynkach
znaczna przewaga podazy nad popytem. W dobie nieustannego konkurowania
o klienta zwigksza si¢ znaczenie nawigzywania kontaktéw bezposrednich, bo-
wiem sposob obslugi klienta czesto jest czynnikiem decydujacym o pozycji
przedsigbiorstwa na rynku. Podczas walki o klienta narzedzia marketingowe
stajq si¢ wazng metodg umozliwiajaca przetrwanie na rynku i rywalizacje z kon-
kurencja. Jednym z istotnych narzedzi, coraz czesciej stosowanych w tym ce-
lu, zwlaszcza na rynku biznesowym, jest marketing bezposredni. W niniejszej

* Absolwentka studiéw I stopnia w Wyzszej Szkole Zarzadzania Ochrona Pracy na kierunku Zarzadzanie
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publikacji przedstawiono analiz¢ zastosowania narzedzi marketingu bezpo-

$redniego na przykladzie firmy produkcyjnej dzialajacej w branzy meblarskie;.

Wedlug Amerykaniskiego Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego
(DMA - Direct Marketing Association) marketing bezposredni to interaktywny
system dzialan marketingowych, wykorzystujacych jedno lub wiele mediéw
celem otrzymania mierzalnej reakeji, ktéra moze by¢ nawet kupnem produktu.
Podana definicja, najwigkszej na §wiecie organizacji zrzeszajacej firmy marke-
tingu bezposredniego, okresla marketing bezposredni jako system oparty na
dwustronnej komunikacji sprzedawcy z klientem [2].

Inna definicja marketingu bezposredniego jest definicja J. Otto. Wedlug te-
go Autora marketing bezposredni obejmuje caloksztalt dzialan marketingo-
wych, wykorzystujacych wielofunkcyjne media reklamy bezposredniej i baze
danych dla zbudowania dlugotrwalej, indywidualnej i obopélnie korzystnej
wiezi z klientem. Ten poglad podkresla stosowanie bazy danych oraz wielo-
funkcyjnych mediéw reklamy bezposredniej, ktore wyrdzniaja marketing bez-
posredni sposrod innych form komunikacji z klientem [5].

Jeszcze inaczej marketing bezposredni mozna okresli¢ jako interaktywny
system bezposrednich i personalizowanych dziatan marketingowych, wyko-
rzystujacych dowolne media, celem otrzymania mierzalnej reakeji, ktéra moze
dazy¢ do kupna produktu, a ktora zawsze powinna dazy¢ do stworzenia trwa-
tego polaczenia pomiedzy firmg a jej Klientem. Podana definicji akcentuje za-
sadnicze cechy marketingu bezposredniego [2]:
¢ Interaktywnos$c to wzajemne oddzialywanie na siebie przez komunikujace

si¢ strony. Klient jest aktywnym odbiorca komunikatu, ktory zostal do niego

skierowany, poniewaz zastosowane instrumenty marketingu bezposrednie-
go dajg mozliwos¢ tatwej reakeji ze strony odbiorcy. Reakcja klienta moze
by¢ zadanie pytania, udzielenie informacji badz zlozenie zaméwienia.

e Bezposrednios$¢ oznacza dazenie do uzyskania jak najmniejszej liczby pos-
rednikow w dzialaniach skierowanych do klientow.

e Personalizacja jest jedna z najwazniejszych cech marketingu bezposred-
niego. Polega na zidentyfikowaniu klienta najprecyzyjniej, jak to jest tylko
mozliwe oraz zastosowaniu odpowiednich dzialan w taki sposob, aby od-
biorca mial poczucie, ze sa kierowane tylko do niego a firma zna jego indy-
widualne potrzeby oraz oczekiwania.

¢ Dowolnoé¢ mediow oznacza postugiwanie si¢ przez marketing bezpo-
$redni dowolnymi mediami w celu dotarcia do indywidualnych klientow.

e Mierzalnosc¢ reakcji jest nadrzedng cecha z finansowego punktu widzenia.

e Trwato$¢ polaczenia jest bez watpienia najistotniejsza cechq marketingu
bezposredniego. Trwalos§¢ polaczenia oznacza wzmacnianie i przedluzanie
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wiezl, ktora Iaczy klienta z firma, poprzez stosowane dzialania marketingu
bezposredniego.

Prekursorami marketingu bezposredniego byli Amerykanie, ktorzy w latach
dwudziestych poprzedniego stulecia stworzyli pierwsze katalogi wysytkowe
oraz oferty prenumeraty pocztowej. Kraje europejskie takie jak: Niemcy, Wiel-
ka Brytania, Francja rozpoczely korzystanie z technik marketingu bezposred-
niego juz 40-50 lat temu. W Polsce marketing bezposredni pojawil si¢ na sze-
roka skale w 1995 roku wraz z otwarciem polskiego oddzialu wydawnictwa
Reader's Digest, bedacego liderem w tej dziedzinie. Obecnie w Polsce obser-
wuje si¢ wzrost rozwoju marketingu bezposredniego, jednak w poréwnaniu do
krajow zachodnioeuropejskich badz Stanéw Zjednoczonych nadal znajduje si¢
na duzo wezesniejszym etapie rozwoju [10].

Pojecie jakosci definiuje si¢ w normie ISO 8402 jako zdolnos¢ do zaspoka-
jania obecnych i przewidywanych potrzeb klienta. Odnosnie oceny jakosci mar-
ketingu bezposredniego klienci mogg kierowac si¢ kryteriami takimi jak: dos-
tepnos¢ informacji o produktach firmy, wiedza i kompetencje pracownikow,
poziom obslugi klienta, czas reakcji i realizacji, wywiazywanie si¢ z zobowiazan
wynikajacych z obslugi serwisowej, wyrdznianie si¢ korespondencji bezposred-
niej wérdd innych, przejrzysty, czytelny i zawierajacy niezbedne informacje ka-
talog, tatwos$¢ w wypelnianiu formularza zamoéwienia, dogodne godziny pro-
wadzenia rozmow telefonicznych.

7 badania przeprowadzonego przez TNS OBOP w roku 2007, na zlecenie
Polskiego Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego (SMB) wynika, ze w po-
przednim roku 69% firm sposréd 1000 badanych wykorzystalo w swych dzia-
taniach narzedzia marketingu bezposredniego, a prognozy wskazuja na dalszy
ich wzrost w przyszlosci. Zaprezentowane wyniki badania potwierdzaja, ze in-
strumenty marketingu bezposredniego sa precyzyjnymi i skutecznymi srodka-
mi dotarcia do indywidualnego konsumenta i staja si¢ coraz bardziej konkuren-
cyjne wobec innych popularnych form komunikaciji [11].
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Rys. 1. Wykorgystanie marketingn begposredniego
Zrddfo: [4]

3. Charakterystyka badan

Celem przeprowadzonych badan byla analiza wplywu poszczegélnych
narzedzi marketingu bezposredniego na decyzje zakupowe klientow, proba
poznania opinii klientéw dotyczaca stosowanych przez przedsigbiorstwo na-
rzedzi marketingu bezposredniego oraz ksztaltowanie lojalno$ci wobec firmy.
Opracowane wyniki maja za zadanie uswiadomienie roli marketingu bezpo-
$redniego w budowaniu relacji z klientem.

Analizie poddane zostalo przedsigbiorstwo produkcyjne bedace producen-
tem wysokiej klasy mebli bedacych wyposazeniem réznorodnych placoéwek.
Przedsigbiorstwo kieruje swojq oferte sprzedazy do klientéw instytucjonalnych
z branz takich jak: hotelarstwo, bankowo$¢ oraz administracja. Firma w rela-
cjach B2B (business to business) wykorzystuje kombinacj¢ narzedzi marke-
tingu bezposredniego, polegajaca na facznym stosowaniu przesylki bezpo-
sredniej, katalogu oraz telemarketingu. Jako narzedzia uzupetniajace i wspiera-
jace komunikacje z klientami przedsigbiorstwo stosuje mailing oraz strong
internetowa. Taki sposob dzialania, polegajacy na stosowaniu koncepcji mar-
ketingu bezposredniego pozwala na indywidualne rozpoznanie potrzeb kaz-
dego z klientéw. W prowadzonych badaniach udzial wzi¢to 50 klientéw ins-
tytucjonalnych wspétpracujacych z przedsigbiorstwem. Badania zostaly prze-
prowadzone w sierpniu roku 2010. Byly one przeprowadzane za pomoca wy-
wiadu standaryzowanego. Probe do badan dobrano w sposéb losowy wérod
klientéw dokonujacych zakupow w miesiacu, w ktérym byly prowadzone ba-
dania.
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® Hotelarstwo 54%
B Bankowos¢ 14%

'Administracja 32%

Rys. 2. Podziat badanych klientdw instytucjonalnych na branze
Zrédio: Badania wlasne

Klienci reprezentuja nastgpujace branze: hotelarstwo, administracja i ban-
kowos¢. Na rysunku 2 przedstawiono strukture badanych klientéw z podzia-
tem na branze w ktorych dzialaja. Ze zgromadzonych danych wynika, ze 54%
wsrod nich to organizacje z branzy hotelarskiej, 32% to administracja. Na-
tomiast 14% dziata w dziedzinie bankowosci.

Jednym z celéw stosowania marketingu bezposredniego w przedsi¢biors-
twie jest rozpoznanie potrzeb klientow oraz budowanie dtugotrwalych relacji.
Skuteczna strategia wspolpracy z klientem pozwala, aby relacje te byly trwale
ikorzystne dla obu stron. Na rysunku 3 zostal przedstawiony podzial klientéw
ze wzgledu na okres wspolpracy z przedsigbiorstwem.
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Rys. 3. Okres wspdlpracy klientdw instytucjonalnych 3 badanym przedsi¢biorsthwem
Zrddto: Badania wiasne
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4. Wyniki badan

Specyfika wigzi klienta z przedsi¢biorstwem w relacjach typu B2B jest
odmienna niz w przypadku relacji z indywidualnymi konsumentami. Relacje
z klientami instytucjonalnymi charakteryzujq si¢ istnieniem znacznie silniejsze-
go zwiazku pomiedzy firma a klientem. Jest to efektem relatywnie mniejszej
liczby nabywcéw instytucjonalnych w poréwnaniu do liczby klientéw indywi-
dualnych na rynku konsumpcyjnym.

Na rynku B2B firma ma czas i mozliwosci kazdego klienta traktowac
w sposob zindywidualizowany, co nie zawsze jest mozliwe w przypadku maso-
wego klienta kupujacego wyroby konsumpceyjne. W tej sytuacji, aby klient po-
czul si¢ usatysfakcjonowany, nalezy dostarczy¢ mu wartosci zarowno o charak-
terze materialnym jak i niematerialnym. Klienci domagaja si¢ bowiem nie tylko
dobrej jakosci oferowanych produktéw, ale rowniez wysokiego poziomu ob-
stugi klienta, niektopotliwej obslugi serwisowej badZ udzielania fachowych po-
rad przez pracownikéw firmy. Istotnym warunkiem utrzymania pozytywnego
wizerunku firmy jest identyfikacja przyczyn niezadowolenia klientow. Na
rysunku 4 przedstawiono opinie respondentéw dotyczace dotychczasowej
wspolpracy z przedsiebiorstwem.

®Bardzodobrze ®Dobize ®Przecietnie ®WSlabo B Zle

1.Jakos¢ produkowanych wyrobdw oraz
swiadezonychustug.

2.Dostepnosé informacjio produktach firmy
(strona WWW firmy, e-mail z
ofertsy, broszura, katalog, telemarketing).

3. Wiedzai kompetencje pracownikéw (fachowosé
udzielanych informacii, doradztwo techniczne),

4.Poziom obslugi klienta
(uprzejmosé, dostepnosé, ched udzieleniapomocy].

5. Czas reakeji i realizacji [ krotki czas reakeji na
zapytanie, zamdéwienie i szvbkarealizacja
zamowienia),

6. Wywiazywanie sie z zobowiazan wynikajacych z
obslugi serwisowej (reakeje na zglaszane
usterki, reklamacje),

Rys. 4. Ocena wspétpracy klientow instytugjonalnych g przedsiebiorstwen
Zrddto: Badania wiasne
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Respondenci przy ocenie wspolpracy z przedsigbiorstwem postugiwali si¢
pieciostopniowq skala: bardzo dobrze (5), dobrze (4), przecigtnie (3), stabo (2),
zle (1). Z badan wynika, ze:

e Jakos$¢ produkowanych wyrobéw oraz swiadczonych uslug zostala ocenio-
na przez wszystkich respondentéw najwyzsza oceng (bardzo dobrze).

e Dostepnosc informacji o produktach zostata oceniona bardzo dobrze przez
92% respondentow, natomiast przez 8% dobrze.

e Wiedza i kompetencje pracownikow uzyskaly oceng bardzo dobra od 94%,
aod 6% respondentow oceng dobra.

e Poziom obstugi klienta zostal oceniony bardzo dobrze przez 96% respon-
dentéw, a dobrze przez 4% badanych firm.

e (Czas reakcji na zapytania klientéw oraz czas realizacji zamowienia uzyskaty
oceng bardzo dobra od 88% badanych i oceng dobra od 12 % responden-
tow.

e Obsluga serwisowa, reakcje na zglaszane usterki oraz przyjmowanie rekla-
macji zostaly ocenione bardzo dobrze przez 90% klientéw, natomiast do-
brze przez 10% badanych.

Przy ocenie poszczegolnych elementéw wspolpracy, zaden z klientow nie
posluzyl si¢ oceng: przecigtnie, stabo oraz zle. Uzyskane wyniki badania do-
wodza, ze klienci w wigkszosci oceniaja bardzo wysoko wspélprace realizo-
wang z przedsigbiorstwem. Ogdlna bardzo dobra ocena wspolpracy jest wy-
nikiem wysokiej jakos$ci produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwo oraz
wysokiego poziomu obslugi, jaki firma zapewnia swoim klientom, co w stosun-
kach biznesowych (relacje typu B2B) ma istotne znaczenie. Odnoszac si¢ do
szczegblowych wynikow przeprowadzonego badania, analizowane przedsie-
biorstwo powinno przede wszystkim postarac si¢ podnie$¢ poziom takich
czynnikow jak: czas reakcji i realizacji zamowien oraz zobowiazania wynikajace
z obstugi serwisowej.

Z badan wynika, ze marketing bezposredni jest gléwnym Zrédlem pozys-
kiwania przez klienta informacji o ofercie firmy (rysunek 5). Wsréd badanych
najwicksza grupe stanowig respondenci, ktorzy pozyskuja informacije o aktual-
nej ofercie przedsigbiorstwa z takich narzedzi marketingu bezposredniego
jak: broszury 1 katalogi (64% ankietowanych). 22% badanych dowiaduje si¢
o aktualnej ofercie za posrednictwem telemarketingu, natomiast 10% ankieto-
wanych informacje dotyczace oferty uzyskuje z reklam w prasie branzowe;.
4% w celu uzyskania informacji o ofercie korzysta ze strony internetowej firmy.

Gléwny obszar badan dotyczyl oceny zastosowania w badanej firmie pigciu
najczesciej stosowanych narzedzi marketingu bezposredniego: korespondenciji
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bezposredniej, wiadomosci e-mail, broszur, katalogéw oraz kontaktu telefo-
nicznego. Respondenci przy ocenie jakosci stosowanych narzedzi marketingu
bezposredniego mieli do wyboru pigciostopniowy skale: bardzo dobrze (5),
dobrze (4), przecigtnie (3), stabo (2), Zle (1). W ankiecie znajdowala si¢ rowniez
mozliwos$¢ do zaznaczenia ,,brak stycznosci z podanym zrédlem” w przypadku
zaistnienia takiej sytuacji.

broszury, katalogi

22%
Telemarketing - ’
Reklama w prasie . 10%

branz owej

Strona WWW firmy . 4%

0% 20% 40% 60% 80%

Rys. 5. Zridta  pogyskiwanie informacyi o aktunalnej ofercie firmy
Zrédto: Badania wlasne

Oceniana jako$¢ stosowanych narzedzi dotyczyla:

e jakosci przekazywanego komunikatu (w przypadku korespondencji bezpo-
$redniej),

o jakoSciprezentacji oferty (w przypadku wiadomosci elektroniczne;j),

e jakosci przedstawionych informacji o produktach (w przypadku broszury),

e jakosci pod wzgledem estetyki wykonania (w przypadku katalogu),

e jakosci przekazu komunikatu (w przypadku telemarketingu).

Wyniki oceny jakosci dotyczacej stosowanych narzedzi komunikacji zostaly
zaprezentowane na tablicy 1.

Jakos¢ otrzymywanej korespondencji bezposredniej przez ponad polowe
badanych klientow (56%0) zostala oceniona bardzo dobrze. 28% respondentéw
ocenito jakos¢ tradycyjnych przesylek pocztowych jako dobra, natomiast 16%
badanych jako przecietna. Wiadomos¢ elektroniczna pod wzgledem jakosci,
zostala oceniona przez niemal polowe respondentow (48%) bardzo dobrze.
30% badanych uznalo jakos¢ otrzymywanych e-maili jako dobra, a 10% jako
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przecietna. Natomiast 12% badanych nie mialo stycznosci z tym narzedziem.
Ponad 3/4 respondentéw (80%) ocenito bardzo dobrze jakosé otrzymanych
broszur z ofertg firmy. Ocen¢ dobra wskazato 16% a przecictna jedynie 4%
badanej proby. Az 92% badanych ocenito jakos¢ wysytanych katalogéw jako
bardzo dobra, natomiast jedynie 8% jako dobra. Kontakt telefoniczny pra-
cownika firmy przez 86% respondentéw zostal oceniony bardzo dobrze
aprzez 14% badanych dobrze.

Tab. 1. Jakos¢ stosowanych nargedzi komunikacji bezposredniey

Narzedzi Ocena jako$ci narzedzia
komunikacji P i Bard Brak stycznosci
bezposredniej Zle Stabo rzeleqt- Dobrze ardzo Y .
nie dobtze z narzedziem

Korespondencja bezposrednia - - 16% 28% 56% -
E-mail - - 10% 30% 48% 12%
Broszury - - 4% 16% 80% -
Katalogi biznesowe - - - 8% 92% -
Telemarketing - - - 14% 86% -

Zrédto: Badania wlasne

Warto zwroci¢ rowniez uwage, ze przy ocenie ogolnej jakosci poszczegol-
nych narzedzi marketingu bezposredniego, zaden z respondentéw nie postuzyl
si¢ ocena: stabo oraz zle. Najwigksze problemy mozna zaobserwowac w przy-
padku korespondencji bezposredniej — e-mail, w przypadku ktérego to narze-
dzia $rednia ocena jakosci jest najstabsza z uwagi na znaczny udzial ocen prze-
cigtnych (10% respondentéw).

Badajac poszczegolne aspekty stosowanych narzedzi marketingu bezpo-
$redniego dokonano rowniez proby okreslenia, w jaki sposob oceniaja je klienci
(rysunek 6).

7. przeprowadzonych badan wynika, Zze niemal polowa respondentow
(48%) nie wyrazila zdania dotyczacego kwestii wyrdzniania si¢ korespondencii
bezposredniej na tle korespondencji konkurencyjnych firm. Prawie 1/3 bada-
nych (32%) uwaza, ze korespondencja firmy wyréznia si¢ sposrod innych,
natomiast 20% respondentéw udzielito negatywnej odpowiedzi. Jest to jeden
z mankamentéw marketingu bezposredniego w badanej organizacji. Jest on
dobry, ale nie wyrdznia si¢ w znaczacy sposéb od konkurencji. W przyszlosci
warto w tym zakresie by¢ bardziej kreatywnym i tworczym, gdyz w przypadku
dzialalno$ci marketingowej wyréznienie oferty wérdd ,,zalewu” ofert marke-
tingowych moze by¢ waznym czynnikiem sukcesu.
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MmTak ®Nie ™ Niewiem

1. Korespondencja bezposrednia wyroznia sie
sposrod innych.

2. Katalog jest przejrzysty i czytelny. _
3k talog zawiera WSZyStkie niEZbed " _
informacje o produktach '

4. Formularz zaméwienia nie sprawia
probleméw w wypetnieniu.

g
& Rozrnowv Telefaplomne przeprowadzane a _

dogodnych godzinach.

6. Firma poprzez kontakt telefoniczny
interesuje sie opinig dotyczgcq oceny produktu

po dokonaniu zakupu.

Rys. 6. Opinie klientow dotyegace konkretnych elementow naredzi marketingn bezposredniego
Zrédio: Badania wlasne

Wedlug 84% ankietowanych katalog firmy jest przejrzysty i czytelny, a 16%
badanych nie ma zdania na ten temat. Nikt nie udzielil negatywnej odpowiedzi.
Dla 76% respondentéw katalog zawiera wszystkie niezbedne informacje o pro-
duktach, 18% badanych nie ma zdania na ten temat, a 6% wyrazito negatywna
opinig.

Formularz zamoéwienia nie sprawia probleméw w wypelnieniu 88%. Po-
zostali badani (12%) odpowiedzieli, ze nie wiedza, czy mieli problemy z wypel-
nianiem formularza. Zaden respondent nie wyrazil negatywnej opinii. Az 92%
respondentéw uwaza, ze rozmowy telefoniczne przeprowadzane sa w dogod-
nych godzinach. 8% badanych nie wyrazito opinii na ten temat. Nikt nie za-
znaczyl negatywnej odpowiedzi. Wszyscy respondenci (100%) udzielili pozy-
tywnej odpowiedzi w kwestii kontaktowania si¢ firmy za posrednictwem te-
lefonu w celu poznania opinii klientéw dotyczacej nabytego produktu.
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Przedstawione wyniki badann moga stuzy¢ udoskonaleniu stosowanych
przez przedsigbiorstwo narzedzi marketingu bezposredniego. Analizowana fir-
ma produkcyjna przede wszystkim powinna opracowa¢ nowy wizerunek kores-
pondenciji bezposredniej, tak aby wyrézniala si¢ na tle korespondencji innych
firm. Jednak na uwadze nalezy mie¢ fakt, iz korespondencja kierowana do in-
nych organizaciji (relacje typu B2B), powinna odpowiada¢ formalnym standar-
dom korespondenciji biznesowej. Ponadto firma powinna uzyskac informacje
od klientéw, jakich ich zdaniem informacji o produktach brakuje w katalogu.

Oszczednos$é czasu _ 36%

0,
Atrakcyjna cena _ %
Mozliwo$ ¢ s pokojnego zapoznania - 16%

sie z oferta

Unikniecie koniecznos$ci chodzenia - 99,
po sklepach

S prawna i terminowa realizacja - 6%
Zamowienia

Mozliwo$ ¢ uzyskania
szczegbdlowych informacii o
produkcie w katalogu badz pod -

0% 20% 40%

3%

Rys. 7. Cgynniki zachecajace Rlientow do korgystania 3 ofert marketingn bezposredniego
Zridto: Badania wiasne

W badaniach postanowiono takze okresli¢, jakie sa, zdaniem klienta, naj-
wazniejsze zalety stosowania marketingu bezposredniego w badanej branzy.
Szczegdtowe wyniki przedstawiono na rysunku 7.

Gléwnym czynnikiem zachecajacym klientéw do skorzystania z oferty mar-
ketingu bezposredniego jest oszczednos¢ czasu, ktorg wskazato 36% respon-
dentéw. Nieco mniej badanych (30%) jako czynnik sprzyjajacy wskazalo
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atrakcyjna cene. Mozliwo$¢ spokojnego zapoznania si¢ z oferta wskazato 16%
badanych. W ocenie respondentéw inne korzysci to: unikniecie koniecznosci
chodzenia po sklepach (9%) oraz sprawna i terminowa realizacja zaméwienia
(6%). Zdaniem ankietowanych w najmniejszym stopniu na podjecie decyzji
zakupu wplywa mozliwo$¢ uzyskania szczegélowych informacii o produkcie
w katalogu badz pod wskazanym numerem telefonu, co wskazalto jedynie 3%
respondentow.

Wyniki badan pozwalaja si¢ zorientowac, jakie sa najwazniejsze przyczyny
dla ktérych klienci decydujq si¢ na podjecie wspolpracy z przedsigbiorstwem,
ktére w swych dzialaniach kieruje si¢ koncepcja marketingu bezposredniego.
Perspektywy rozwoju marketingu bezposredniego sa znaczne, dzigki mozli-
wosciom umiejetnego dostosowania si¢ do panujacych warunkéw zewnetrz-
nych i latwiejszemu kontaktowi z innymi przedsigbiorstwami na rynku B2B.

5. Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wspolczesna firma przemyslowa na
rynku B2B powinna stosowaé skuteczny marketing bezposredni. Narzedzia
marketingu bezposredniego takie jak e-mail, korespondencja bezposrednia,
broszury, itp. buduja wizerunek firmy i pozycje wsrod klientow. Bardzo wazne,
a jednoczesnie bardzo trudne do spelnienia, jest nie tylko stosowanie narzedzi
marketingu bezposredniego, ale takze bycie w tym zakresie wystarczajaco krea-
tywnym, aby oferta wyrdznila si¢ od podobnych §rodkow stosowanych przez
konkurencje. Badana firma produkcyjna, choc¢ jako$¢ stosowanych przez nig
narzedzi marketingu bezposredniego jest oceniana przez respondentéw wy-
soko, rowniez ma w tym zakresie problemy dotyczace np. wyréznienia oferty
wérod innych.

Marketing bezposredni, jak wynika z badan, daje klientowi wiele korzysci,
do ktérych mozna zaliczy¢ zwlaszcza oszczedno$é czasu i mozliwosé spokoj-
nego zapoznania si¢ z oferta. Dla oferenta natomiast bardzo wazna zaleta,
zwlaszcza wspolezesnie, w okresie obcinania kosztow 1 szukania oszczednosci
w wielu organizacjach, jest atrakcyjna cena zastosowania narzedzi marketingu
bezposredniego. Sugeruje to, ze w przemysle na rynku B2B narzedzia mar-
ketingu bezposredniego bedg coraz czesciej stosowane.
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