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1. Wstep

Matle i srednie przedsigbiorstwa odgrywaja w rozwoju gospodarki polskiej
bardzo duza role. Pozycja sektora MSP wciaz si¢ umacnia — przypisuje mu si¢
m.in. rol¢ stymulowania wzrostu gospodarczego. Jedng z gtéwnych zmian, ktére
maja zosta¢ wdrozone w systemie prawnym, jest uproszczenie systemu zaklada-
nia dziatalno$ci gospodarczej i ograniczenie biurokracji, obecnie skutecznie znie-
checajacej nie tylko krajowych, ale takze zagranicznych przedsigbiorcéw do za-
kiadania firm i prowadzenia dzialalnosci w naszym kraju. Sektor MSP jest na-
stawiony na rozwdj i ciagle wprowadzanie zmian i innowacji. Przedsigbiorstwa
te moga by¢ bardziej elastyczne od duzych firm, zatrudniajacych znacznie wigk-
sza liczbe pracownikéw, firm, ktorym trudniej jest w krotkim czasie dostosowac
si¢ do zmian zachodzacych w otoczeniu. To wiasnie MSP jest pionierem nowa-
torskich rozwiazan, ktére potem stosuje caly rynek, np. pozycjonowanie i search
engine marketing (SEM) [6, s. 89].

Znaczenie MSP rosnie takze w kontekscie wspdlpracy z wigkszymi firmami,
ktore coraz czgsciej pozbywaja si¢ czesci wykonywanych zadan, zlecajac je mniej-
szym firmom na zasadzie outsourcingu. Likwiduja one w ten sposéb nadmierne
koszty, a jednoczesnie tworza fancuchy kooperacji, ktore sprzyjaja wigkszej efek-
tywnosci pracy oraz rozwojowi innowacji i wynalazczosci w MSP.

Na rynku globalnym mniejsze przedsigbiorstwa maja jednak ograniczone moz-
liwosci konkurowania z przedsigbiorstwami o znanych markach oraz znacznie
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wigkszych mozliwosciach w zakresie nakladéw finansowych na promocje, a takze
badania i wprowadzanie innowacji. Odkrycie niszy rynkowej lub poszukiwanie
innych zrodet przewagi konkurencyjnej moze by¢ dla MSP szansa na odniesienie
sukcesu. Zarowno innowacyjno$é, dziatalno$é w nieznanych, nowatorskich bran-
zach, jak i wszystkie inne czynniki ksztattujace konkurencyjno$é przedsigbiorstw'
zwiazane s z dostgpem do informacji i umiej¢tnym ich wykorzystaniem. Jednym z
wazniejszych zrodet dostgpu do niej sa media, a w szczegdlnosci internet, dzialaja-
cy przez 24 godziny na dobg i przekraczajacy bariery odleglosci, roznic jezyko-
wych i kulturowych, umozliwiajacy dostgp do rozproszonej po calym s$wiecie in-
formacji, ale takze szybkie dotarcie z nig do milionéw indywidualnych odbiorcow
czy kontrahentéw.

2. Znaczenie internetu w dzialalnosci MSP
wojewodztwa podkarpackiego

O rosnacej roli i znaczeniu internetu takze w Polsce $wiadczy¢ moga wyniki
badan dotyczacych coraz wigkszej liczby jego uzytkownikow. Badania pokazuja,
ze korzysta z niego co czwarty Polak powyzej 15 roku zycia. W 2004 r. 40% re-
spondentéw korzystato z sieci codziennie, a potowa z nich przynajmniej raz w
tygodniu. Uzytkownicy internetu najczg¢sciej wykorzystuja go do przegladania
stron www (94,5%), ponad potowa z nich korzysta z poczty elektronicznej, 42,7%
Sciaga lub wysyla pliki internetowe, 31% korzysta z ustug IRC. Swoj rachunek
bankowy przez internet obstuguje jedynie 7,9% uzytkownikéw, podobna grupa
robi zakupy w internecie (przy czym potencjalny e-klient jest menedzerem i spe-
cjalista zarabiajacym powyzej éredniej krajowej, mieszkancem duzego miasta),
natomiast 3,2% rezerwuje bilety za posrednictwem internetu [10].

Dzigki sieci internetowej przed dziatalnoscia marketingowa MSP, zwlaszcza w
dziedzinie reklamy, otworzyly si¢ mozliwosci na niespotykana dotad skale. Takze
mate firmy, ktére do niedawna mialy niewielkie szanse na zaistnienie w $wiecie
reklamy, przede wszystkim ze wzgledu na duze koszty takich dziatan, zyskaly
obecnie mozliwos¢ opracowania i wdrozenia pelnej kampanii i dotarcia do szero-
kiego krggu klientow. Firmowa witryna www moze znalez¢ si¢ w centrum uwagi
klientéw niezaleznie od tego, czy przedsigbiorstwo usytuowane jest w metropolii
czy tez w niewielkim miescie. Uzyskanie tego samego efektu w Swiecie rzeczywi-
stym wymaga ogromnych nakladéw finansowych, akcji reklamowej, a przede
wszystkim czasu niezbednego do zbudowania odpowiedniej infrastruktury, budyn-
kow, wyposazenia, zaplecza itp.

Proces wprowadzenia internetu do dzialalnosci marketingowej firm moze by¢
rozpatrywany jako innowacja w ujgciu:

! Czynniki te zostaly szczegotowo oméwione w pracy H. Adamkiewicz-Drwilto [1, s. 130-146).
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— czynnosciowym (proces zwiazany ze zmiana postgpowania nabywcy, z two-
rzeniem nowych wzoréw konsumpcji),
- rezultatowym (nowy zbiér korzysci dla klientow, nowy sposob zaspokojenia

potrzeb lub nowy model konsumpc;ji) [2, s. 58].

Coraz wigksza liczba malych i srednich przedsigbiorstw staje sie¢ przedsie-
biorstwami click-and-portal (przedsi¢biorstwa dzialajace zardwno w tradycyjny
sposob, jak i w sieci internetowej), szukajac korzysci wynikajacych z wykorzy-
stania interaktywnych mediéow jako dodatkowego kanatu promocji i dystrybucji
ich produktéw lub ustug. Szacuje sig, iz sklepy internetowe to od 600 do 800
podmiotow, przy czym w wigkszosci sa to male przedsigbiorstwa, ktérych
udzialy w rynku sa niewielkie. 85% z nich traktuje internet jako dodatkowy ka-
nat dystrybucji (tzw. przedsigbiorstwa wielokanalowe), a 15% z nich istnieje
jedynie wirtualnie [7, s. 84]. Przedsigbiorstwa te w przeciwienstwie do tych
postugujacych si¢ jedynie tradycyjnymi kanatami dystrybucji korzystaja z inter-
netu w znacznie szerszym zakresie, wykorzystujac go jako zrédlo zaréwno
zaopatrzenia, jak i zakupow [5, s. 36]. Tradycyjne przedsigbiorstwa, zwlaszcza
z sektora MSP, wykorzystuja internet przede wszystkim do zdobywania informa-
cji, komunikowania si¢ poprzez poczt¢ elektroniczna, a takze udostgpniania
informacji o sobie.

3. Wykorzystanie internetu w MSP
w wojewddztwie podkarpackim

Inwestycja przedsigbiorstwa w witryne internetowa powinna zosta¢ wcze-
$niej przemys$lana i zaplanowana. Szczegolnie wazne jest to dla matych i $red-
nich przedsigbiorstw, ktore czgsto uznaja t¢ inwestycj¢ jedynie za dodatkowe i
zbedne kreowanie kosztow. Cel utworzenia takiej strony moze byé roézny, po-
niewaz strona www moze by¢ jedynie reklama firmy (np. zawiera¢ informacje
o profilu dzialalnosci, dane kontaktowe, katalogi produktow), ale ta sama re-
klama moze zostaé potaczona z aktywnym elektronicznym marketingiem, han-
dlem i wlasnym serwisem informacyjnym. W takim przypadku witryny powia-
zane sa z rozmaitymi wewnetrznymi bazami danych, a takze wyposazone w
narzedzia do prowadzenia badan marketingowych wsrod klientéw, sprzedazy
on-line i automatycznej wymiany informacji z dostawcami. W wielu witrynach
juz stosowane sa takie mechanizmy. Mozna wigc wymienié cztery fazy zasto-
sowania internetu [9]:

Faza pierwsza — internet jako narz¢dzie marketingu

Etap ten jest najprostsza forma wykorzystania strony internetowej i koncen-
truje si¢ na celach marketingowych i promocyjnych. Zadaniem takiej strony jest
przede wszystkim branding, czyli ksztaltowanie wizerunku marki produktu lub
firmy poprzez dostarczenie klientowi jak najwigkszej liczby pozytecznych infor-
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macji o jej dzialalnosci. Prezentacja firm obejmuje zamieszczanie w serwisie
podstawowych informacji o ich dzialalnosci, a takze o jego produktach i ustu-
gach. Stworzenie witryny wiaze si¢ z kosztem zaprojektowania jej przez profe-
sjonalistow, chociaz firmy moga podejmowa¢é proby stworzenia strony www we
wilasnym zakresie.

Gt6éwna korzyscia wynikajaca z wdrozenia pierwszego etapu jest dystrybucja i
upowszechnianie informacji o przedsigbiorstwie, zar6wno wsrdéd obecnych, jak i
potencjalnych klientéw (zaprezentowanie swojej oferty). Firma, wykorzystujac
internet, promuje wiasne produkty i ustugi. Powigksza tym samym znajomos¢
swojej oferty na coraz bardziej wymagajacym rynku. Nie mozna jednakze zapomi-
na¢, ze strony takie powinny by¢ uaktualniane i uzupetniane o nowe informacje, co
w sektorze MSP czgsto traktowane jest jako zto konieczne.

Podkarpackie przedsigbiorstwa najczgsciej koncentruja si¢ na tej fazie i opra-
cowuja swoje wizytowki w sieci internetowej. Przykiadem strony internetowej
spetniajacej zatozenia pierwszej fazy jest firma Techmix® (www.techmix.com.pl),
zajmujaca si¢ produkcja materiatéw reklamowych dla firm z réznych branz. Strona
firmy zawiera wszystkie najwazniejsze informacje dotyczace profilu dziatalnosci,
wykorzystywanych technologii i przyktadéw ich zastosowan, a takze lokalizacji i
mozliwosci kontaktu, brak jest jednak mozliwosci interaktywnego kontaktu droga
internetowa,

Faza druga — wprowadzenie interakcji z klientem

Drugi etap oznacza wprowadzenie pewnych elementdw interakcji z klientem
firmy droga internetowa. Ma tutaj miejsce komunikacja dwustronna, a wigc na
linii przedsigbiorstwo—klient oraz klient—przedsigbiorstwo. Witryny internetowe
mozna potraktowaé juz jako dos¢ rozbudowane centra informacyjne, dajace
klientowi mozliwos¢ okreslenia wiasnych, ogélnych wymagn dotyczacych ustu-
gi, ktdra jest zainteresowany. Klient moze tutaj takze zadaé pytanie, na ktore
uzyska odpowiedz, lub tez wypehic¢ ankiete i odestac ja do firmy. Na podstawie
okreslonych wymagan i oczekiwan moze takze otrzyma¢ od interaktywnego do-
radcy propozycj¢ konkretnego produktu oferowanego przez dang firm¢. Gtéwna
korzyscia dla przedsiebiorstwa, bedaca konsekwencja drugiej fazy zastosowania
internetu, jest przede wszystkim zbudowanie wigzi pomig¢dzy klientem i firma, a
takze sklonienie go do ponownego odwiedzenia tej witryny internetowej. Nato-
miast zasadnicza cecha odrézniajaca omawiana faz¢ od kolejnej jest brak Scistych
powiazan pomiedzy ustugami wewngtrznego systemu przetwarzania a strong
internetowa przedsigbiorstwa.

Strong takq mozna znalez¢ pod adresem: www.adpolska.pl, nalezacym do pod-
karpackiego przedsigbiorstwa zajmujacego si¢ dystrybucja czgsci motoryzacyj-

2 Wszystkie przedstawione przyktady witryn internetowych wybrane zostaly poprzez wywiady z
pracownikami firmy Ideo w Rzeszowie, zajmujacej si¢ m.in. przygotowaniem stron internetowych dla
przedsigbiorstw.
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nych. Jest ona nie tylko wizytéwka firmy, dostarczajaca podstawowych informacji,
ale takze umozliwia bardziej aktywne dziatania klienta, jak np. mozliwosé¢ zalogo-
wania si¢, zatozenia konta i otrzymywania ofert od firmy lub tez mozliwos¢ obe;j-
rzenia i zamoéwienia roznych firmowych gadzetow. Strona posiada wyszukiwarke
pozwalajaca znalezC potrzebne informacje, a takze daje mozliwo$é subskrypcji
najnowszych informacji z firmy. Inng firma, ktorej witryna spelnia zatozenia dru-
giej fazy, jest firma Talens (www.talens.pl), zajmujaca si¢ produkcja i dystrybucja
materiatow malarskich, jak np. sztalugi, pttna, farby. Ta strona rowniez daje in-
formacje o profilu dziafalnosci firmy, jej ustugach, a takze lokalizacji i mozliwosci
kontaktu. Na stronie klienci moga korzysta¢ z poradnika i zadaé pytanie na intere-
sujacy temat. Maja tez mozliwos$¢ otrzymywania informacji dotyczacych oferty
firmy. Interakcje ograniczone sa jednak do zadawania pytan lub otrzymywania
newsletteréw.

Faza trzecia — pelny zakres transakcji i uslug przedsi¢biorstwa

Firma stwarza swoim klientom mozliwos¢ dokonania zaméwienia on-line.
Znacznie bardziej rozbudowany serwis internetowy ma na celu przede wszystkim
wzrost sprzedazy poprzez zdobywanie nowych klientdw, utrzymanie lojalnosci
dotychczasowych klientéw, a takze ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa.
Dziatalnos¢ taka w dtuzszym okresie pozwala takze na zredukowanie kosztow
dzigki zaré6wno przeprowadzanym w internecie transakcjom, jak i mozliwosci udo-
stgpnienia swojej oferty znacznie szerszej grupie potencjalnych klientow niz gdyby
to mialo miejsce jedynie w tradycyjnym sklepie, gdzie niezb¢dna jest fizyczna
obecnos¢ klienta.

W wojewodztwie podkarpackim w sektorze MSP ten stopien zaawansowa-
nia jest znacznie rzadziej spotykany, pomimo ze przynosi tak wiele pozytyw-
nych efektow. Jedna z barier sa zar6wno wysokie koszty stworzenia takiej stro-
ny przez profesjonalna firme¢, jak i poZniejsze administrowanie nia. Ponadto
niska swiadomos¢ przedsigbiorcow na temat korzysci ptynacych z posiadania
takiej rozbudowanej strony i dlugi czas, w ktérym widoczne sa efekty i zwrot
kosztow czesto dodatkowo zniechecaja przedsigbiorcow. Przykladem moze by¢
tutaj dzialajaca w niszy rynkowej firma Habys (www.habys.pl), ktéra zajmuje
si¢ produkcja i dystrybucja sprzg¢tu do rehabilitacji. Poza informacjami i moz-
liwosciami, ktore daja witryny internetowe kwalifikujace si¢ do pierwszej lub
drugiej fazy, takimi jak prezentacja oferty, informacje o promocjach, mozli-
wos$¢ kontaktu i wyszukiwania potrzebnych informacji, na stronie tej firmy po
zalogowaniu sie istnieje dodatkowo mozliwo$é sktadania zamowien i zrealizo-
wania transakcji.

Faza czwarta — strategiczne wykorzystanie internetu

Na tym etapie rozwoju systemow internetowych firmy adaptuja najnowsze
rozwiazania technologiczne, czgsto rewolucjonizujac dotychczasowe techniki
kontaktu z klientami. Niezmiernie istotna role odegraja tutaj rozwigzania typu
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CRM (Customer Relationship Management). Pozwalajg one na rozbudowe bar-
dzo skomplikowanych baz danych o klientach, co umozliwia z kolei tworzenie
najbardziej zaawansowanych segmentacji uzytkownik6w serwisu internetowego.
Przedsigbiorstwo zatrzymuje w ten sposéb swoich klientow, a takze wzmacnia
ich lojalnosé.

Podobnie jak w fazie trzeciej, bardzo wysokie koszty wprowadzenia i
utrzymania takiej strony powoduja, ze praktycznie nie spotyka si¢ jej w sek-
torze MSP. Najczgsciej te faze wykorzystuje sie¢ w przedsigbiorstwach du-
zych, zwlaszcza z branzy finansowej (np. w bankach), gdzie stosuje si¢ najbar-
dziej zaawansowane technologie informatyczne. Przyktadem przedsiebiorstwa
z wojewddztwa podkarpackiego, nalezacym jednakze do firm duzych, zatrud-
niajacych powyzej 250 pracownikéw, jest Sniezka (www.sniezka.pl), producent
farb i innych produktow z branzy malarskiej. Ich witryna internetowa nie tylko
zawiera przedstawione w omoéwionych powyzej fazach elementy, ale jest
znacznie bardziej rozbudowana. Strona zawiera podstawowe informacje doty-
czace firmy i jej oferty produktowej, ale takze wiele innych, waznych dla
klienta rzeczy, jak np. poradnik, ktéry pomaga dobra¢ kolory farb i zawiera
wiele fachowych wskazowek. Klient moze takze wzia¢ udzial w sondzie oraz
ma mozliwo$¢ otrzymywania informacji o nowosciach. Cz¢$¢ serwisu po zalo-
gowaniu si¢ jest dostgpna dla wybranych grup odbiorcow, jak hurtownicy,
ktorym w ten sposob umozliwiono bezposredni kontakt i sktadanie zamowien,
lub tez architekci, ktorzy moga liczy¢ na otrzymywanie tradycyjng droga
pocztowa rdéznorodnych materiatéw promocyjnych. Na stronie mozna takze
znalez¢ informacje przeznaczone dla inwestoréw, jak raporty z dzialalnosci i
sprawozdania z osiaganych wynikéw finansowych. Przykiad Sniezki i wielu
innych wigkszych firm, ktére na swojej stronie umozliwiaja klientom bezpo-
srednie wyrazanie uwag i oczekiwan dotyczacych obstugi (,,Jak mozemy ci¢
lepiej obstuzy¢?”), pokazuja, ze jest mozliwe strategiczne wykorzystanie inter-
netu przy wprowadzeniu i utrzymaniu witryny internetowej przedsigbiorstwa.
W przedstawionych przyktadach strona internetowa umozliwia takze tworzenie
odregbnych systemoéw, np. dla partneréw i systemu transakcyjnego, dzigki kté-
rym moga one budowaé baze danych dotyczacych klientow i zapewnia¢ im
szybsza obstuge.

Witryna internetowa, ktdéra jest przykladem strategicznego wykorzystania
internetu poprzez peing interakcje i budowanie bazy danych swoich uzytkowni-
kow, jest strona www.akademia.questus.pl. Strona ta powstata jako element pro-
jektu pod nazwa Akademia Marketingu, realizowanego przez firm¢ Questus z
Lodzi, ktéry w zalozeniu ma umozliwi¢ kontakt miedzy profesjonalistami z roz-
nych branzy, chcacych podzieli¢ si¢ swoja wiedza, a takze korzysta¢ z wiedzy i
doswiadczenia innych. Dostep do szczegélowych informacji na stronie mozliwy
jest jedynie dla cztonkéw Akademii po podaniu loginu i hasta.
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4. Zakonczenie

Blisko potowa matych i srednich przedsiebiorstw na Podkarpaciu posiada juz
strony www; uwazaja tez iz internet pomaga w zdobywaniu klientéw. Co dziesiata
firma, ktora jeszcze nie wykorzystuje tego kanatu promocji i dystrybucji, planuje to
w przysztosci. Niektore firmy sektora MSP (30,6%) sa sceptycznie nastawione do
internetu, uwazajac iz nie jest on jeszcze wystarczajaco upowszechniony w spote-
czenstwie [11]. Pokazuje to takze obserwacja stron internetowych przedsigbiorstw.
Wigkszos¢ z nich, decydujac sig¢ na zatozenie wlasnej strony, ogranicza si¢ jedynie
do wykorzystania jej informacyjnej roli, a motywem ich dziatania nie sa plany
rozwoju firmy, ale czgsto proba nasladowania firm konkurencyjnych. Przykiad
witryny Akademii Marketingu moze byc¢ dla wielu matych firm, dazacych do ciag-
fego redukowania kosztow, trudny do zrealizowania, ale pozostale przedstawione
przyklady matych i srednich przedsigbiorstw dziatajacych w wojewodztwie pod-
karpackim pokazuja, ze osiaganie kolejnych, bardziej zaawansowanych faz wyko-
rzystania internetu nie jest wcale niemozliwe. W sieci handlowcy maja do dyspo-
zycji mnoéstwo ciekawych narzedzi do tworzenia efektywnego przekazu marketin-
gowego — dzigki nim mogga skutecznie przyciagnac¢ uwage potencjalnych klientow.
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ROLE OF INTERNET IN THE INCREASE OF SMALL AND MEDIUM
ENTERPRISES COMPETITIVENESS ON THE EXAMPLE
OF THE SELECTED FIRMS FROM PODKARPACKIE PROVIDENCE

Summary

Small and medium size enterprises put a big effort to use information in the process of their de-
velopment. There are many possibilities of getting information, but Internet has become one of the
most important source, also for Polish enterprises. The paper is about small and medium enterprises
that run their businesses in the region of Podkarpacie. Its goal is to show how big meaning and influ-
ence has Internet on SME and how many ways are available for entrepreneurs to use it. There are also
some examples of using Internet by SME in Podkarpacie
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