Dbatos$¢ o widocznos¢ w Internecie
jako wartos¢ niematerialna wsrdd przedsiebiorstw
wojewodztwa mazowieckiego — uwarunkowania

Maria Pacuska

Uniwersytet Warszawski,
Interdyscyplinarne Centrum Modelowania Matematycznego i Komputerowego
e-mail: pacuska@icm.edu.pl

Dominika Czerniawska

Uniwersytet Warszawski,
Interdyscyplinarne Centrum Modelowania Matematycznego i Komputerowego
e-mail: d.czerniawska@icm.edu.pl

Dominik Batorski

Uniwersytet Warszawski,
Interdyscyplinarne Centrum Modelowania Matematycznego i Komputerowego
e-mail: batorski@uw.edu.pl

Marek Btazewicz

Uniwersytet Warszawski,
Interdyscyplinarne Centrum Modelowania Matematycznego i Komputerowego
e-mail: mblaz@icm.edu.pl

DOI: 10.12846/j.em.2015.01.06

Streszczenie

W artykule podjeto prébe zdiagnozowania i wyjasnienia uwarunkowan wewnetrznych
(zwigzanych z charakterystyka organizacji) podejmowania przez przedsiebiorstwa dziatan
stuzgcych zwiekszeniu wartosci niematerialnych przedsiebiorstwa poprzez zwiekszenie wi-
docznosci w Internecie. Opierajac sie na analizie wynikow badania kwestionariuszowego
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przeprowadzonego telefonicznie na reprezentatywnej prébie 321 przedsiebiorstw z woje-
wodztwa mazowieckiego zaprezentowano réznice procentowe w zaleznosci od charaktery-
styki przedsiebiorstwa oraz zbudowano model regresji wielokrotnej, gdzie jako zmienng za-
lezng przyjeto dbatos¢ o widocznos$¢ w Internecie.

Charakterystyki ,,twarde” przedsiebiorstwa typu wielkos¢, branza, sytuacja finansowa, lo-
kalizacja nie ttumaczg rdznic w zakresie dbanie przez przedsiebiorstwa o swojg widocznos¢
w Internecie. Istotne okazaty sie natomiast uwarunkowania , miekkie”: otwarta postawa
przedstawicieli organizacji wobec zmian, podejmowanie innych zmian w obrebie przedsie-
biorstwa, dostrzeganie przez pracownikdw mozliwosci samodzielnego wykorzystania Inter-
netu do budowy wizerunku przedsiebiorstwa oraz pozytywna ocena kompetencji pracow-
nikow.

Wskazano, ze zwigzek pomiedzy rozwojem wartosci niematerialnych przedsiebiorstwa, ta-
kich jak jakos¢ kapitatu ludzkiego przektada sie na podejmowanie dziatania w zakresie dba-
nia o podstawy wizerunku przedsiebiorstwa w Internecie. Przeprowadzone analizy, inaczej
niz sugerowaty wczesniejsze badania, wykazaty, ze wielkos¢, branza oraz kondycja finan-
sowa organizacji nie sg istotnymi predykatorami podejmowania dziatan zwigzanych z wi-
docznoscig w Internecie. Kluczowe okazaty sie natomiast czynniki ,,miekkie”, w szczegélno-
Sci wiedza, kompetencje i postawa przedstawicieli przedsiebiorstwa.

Stowa kluczowe

marketing, Internet, MSP, przedsiebiorstwa w Polsce, wartosci niematerialne w przedsie-
biorstwie, wizerunek przedsiebiorstwa

Wstep

Technologie informacyjno-komunikacyjne (TIK) sa jednym z gléownych bodzcow
przeksztatcenia relacji miedzy przedsicbiorstwami i ich otoczeniem (Frackiewicz,
2013). Rownolegle z ich rozwojem wzrosto znacznie zasobow niematerialnych
przedsiebiorstw, ktore staty si¢, na rowni z zasobami materialnymi, sktadnikiem
warto$ci rynkowej przedsigbiorstwa, a wzrost tej warto$ci wskazywany jest jako
glowny cel dziatania tych podmiotow (Drucker, 1994). Do spadku znaczenia zaso-
bow materialnych w budowaniu konkurencyjnosci przyczynity si¢ migdzy innymi
procesy globalizacji utatwiajace powszechng optymalizacje¢ produkcji i dostaw. Na-
stapita rowniez zmiana paradygmatu gospodarki w stron¢ ekonomiki informacji oraz
gospodarki elektronicznej. Wzrosto znaczenia informacji jako zrodla bogactwa.
Rozwoj TIK doprowadzit do nowych jakosciowo mozliwosci rozwoju gospodarki,
gdzie to technologia zaczyna wytwarza¢ informacje, a sama informacja petni nie
tylko funkcje sterujaca i decyzyjna, ale jest rowniez produktem (Frackiewicz, 2010).
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Efektem tych przemian jest réwniez wzrost znaczenia szybkiego pozyskiwania in-
formacji o rynku i klientach po stronie przedsi¢biorstw (Frackiewicz, 2012), jak
i 0 pojawiajacych si¢ mozliwosciach, ustugach i produktach po stronie konsumen-
tow. Wzrosta styszalno$¢ glosu konsumentdéw, a komunikacja pomiedzy przedsie-
biorstwami i klientami z monologu przeksztatcita sie¢ w dialog (Gluszek, 2013).
Jedna ze sktadowych wartosci niematerialnych przedsigbiorstwa jest jego wize-
runek (Witczak, 2013). Sukces przedsiebiorstwa zalezy w duzym stopniu od pod-
trzymywania wig¢zi z otoczeniem (Danielak, 2013), a TIK wptywaja na to jak taka
wigz mozna skutecznie podtrzymac¢. Dynamiczny rozw6j mediéw wpltywa rowniez
na zwigkszenie znaczenia wizerunku i warto$ci niematerialnych poprzez zwigksze-
nie skutecznosci dziatan marketingowych zaposredniczonych przez Internet i inne
technologie. Na zmiang ta sktadaja si¢ na wlasno$ci nowych mediow odrdzniajace
ja od mediow tradycyjnych takie jak: multimedialno$¢, indywidualizacja, interak-
tywnos¢, niematerialno$¢, przeno$nosc, dostgpnos¢ oraz aspekty spoteczne. Przekta-
daja si¢ one na wymierng korzy$¢ komunikacyjna, ktora pozwala na wprowadzenie
zintegrowanej komunikacji marketingowej (Witczak, 2013). Co wigcej, przedsie-
biorstwa moga korzysta¢ z Internetu do budowy wizerunku i bezposredniej komuni-
kacji z klientami bez posrednikow oraz korzysta¢ ze stosunkowo nisko kosztowych
kanatow komunikacji: stron internetowych, mediéw spotecznosciowych (por. Ba-
torski i in., 2012; Frackiewicz, 2010; Pilarczyk, 2011; Swierczynska-Kaczor, 2009).
Wskazuje si¢ na pozytywny zwigzek miedzy widocznoscia przedsigbiorstw w Inter-
necie a ich efektywnoscig (Smithson i in., 2011; Eid, EI-Gohary, 2013).
Przedstawiciele polskich przedsiebiorstw juz od dtuzszego czasu zauwazajg zna-
czenie nowych technologii jako narzedzia wspierajacego marketing (Kuziak, 2006),
jednak przedsigbiorstwa w Polsce sg znaczaco zréznicowane pod wzgledem stopnia
wykorzystania Internetu na potrzeby swojej dziatalnosci, w tym dziatalno$ci marke-
tingowej (Strzebicki, 2014; Talar, Kos-Labedowicz, 2014). Wspotczesnie na wize-
runek przedsigbiorstwa w znacznie wigkszym stopniu wptyw majg czynniki nieza-
lezne od niego samego. Oznaczatoby to, Ze brak zainteresowania samych przedsig-
biorstw skutkuje brakiem takiego wizerunku, a jedynie tym, ze przedsigbiorstwo nie
zarzadza warto$ciami niematerialnymi, ktory dysponuje. Nalezy si¢ zastanowic
czym uwarunkowana jest taka postawa, w ktorej rezygnuje si¢ z zasobow, ktdre po-
tencjalnie wptynagé moga na zwieszeniem warto$ci rynkowej przedsicbiorstwa,
a przejawiajg si¢ brakiem dzialan w sferze dbania o internetowy wizerunek.
Dotychczasowe badania wskazywaty na zréznicowanie dziatalnosci marketin-
gowej przedsigbiorstw w Internecie ze wzgledu na szereg czynnikéw, w tym cha-
rakterystyk organizacji (Varadarajan, Yadav, 2009). Odnotowywane byly w szcze-
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gblnosci réznice ze wzgledu na wielkos$¢ przedsiebiorstwa (podzial na MSP i przed-
sigbiorstwa duze (por. Pluta, 2003, Guziur, 2001) i branzg (w szczeg6lnosci podziat
na przedsigbiorstwa ustugowe i nie-ustugowe, (por. Bickerton i in., 2006; Czubata
i in., 2012; Wolny, 2013)). Podobnie jak w przypadku podejmowania przez organi-
zacje dziatan innowacyjnych (por. Wzigtek-Kubiak, Balcerowicz, 2009) mozna jed-
nak podejrzewacd, ze istotne réznice miedzy przedsiebiorstwami zwiazane sa takze
z czynnikami o bardziej ,,migkkim” charakterze, takimi jak: wprowadzanie innych
zmian/innowacji w przedsigbiorstwie, wiedza, postawy i kompetencje pracowni-
kow. Analiz uwzgledniajacych takie aspekty jest jednak niewiele (Varadarajan,
Yadav, 2009).

W artykule podjeto probe zdiagnozowania i wyjasnienia uwarunkowan we-
wnetrznych (zwigzanych z charakterystyka organizacji) podejmowania przez przed-
sigbiorstwa dziatan stuzacych zwigkszeniu ich widocznosci w Internecie na przykta-
dzie przedsigbiorstw z wojewodztwa mazowieckiego. Na potrzeby badania sformu-
lowano hipotezg, ze to przede wszystkim przedsi¢biorstwa duze, usytuowane w du-
zych miastach, o dobrej kondyc;ji finansowej beda w wigkszym stopniu dba¢ o swoja
widoczno$¢ w Internecie, gdyz dysponujg one wigkszymi zasobami — finansowymi,
jak i ludzkimi - przeznaczonymi na marketing (por. Hynes, 2006; Kmieciak, 2010;
Harriganiin., 2011). O widoczno$¢ w Internecie powinny takze bardziej dba¢ przed-
sigbiorstwa z branzy ustlugowej (Wolny, 2013) oraz przedsi¢biorstwa specjalizujgce
sie¢ w obstudze klientow indywidualnych (Budzanowska-Drzewiecka, Lipinska,
2012). Wreszcie — podobnie jak w przypadku determinant innowacyjnosci - dbatos¢
o internetowy wizerunek powinna by¢ czestsza wsrdd przedsiebiorstw doceniaja-
cych znaczenie kapitatu ludzkiego, posiadajacych réznorodne zrodta informacji oraz
charakteryzujacych si¢ ogodlnie innowacyjng postawa i dziatalnoscia (por. Wzigtek-
Kubiak, Balcerowicz, 2009; Varadarajan, Yadav, 2009). Tym bardziej, ze bariery
w zakresie rozwoju marketingu w organizacji obejmujg postawe kadry zarzadzajacej
i trudnos$ci w pozyskaniu specjalistow ds. marketingu (Sobotkiewicz, 2010) oraz sta-
bos¢ kultury organizacyjnej w zakresie prawidtowej i systemowej realizacji procesu
wykorzystania kapitatu ludzkiego (Paszkowski, 2014).

1. Metodyka badan
W ramach badania ,,Uwarunkowania adaptacyjnosci mazowieckich przedsie-

biorstw” (Batorski i in., 2014) w 2014 roku przeprowadzono wywiady telefoniczne
na reprezentatywnej dla wojewodztwa mazowieckiego, warstwowej probie 321
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przedsiebiorstw. W ramach warstw uwzgledniono podziat na: wielko$¢ przedsie-
biorstwa: przedsigbiorstwa mikro (2-9 osob), mate (10-49), $rednie i duze (50 i wig-
cej) oraz branze: produkcja, handel, ustugi, administracja. Wojewo6dztwo mazowiec-
kie odréznia si¢ od catego kraju pod wzgledem rozwoju przedsigbiorczosci. Na 10
tys. mieszkancow przypadato tu w 2013 roku prawie 2013, a w calym kraju bylo to
okoto 1300 przedsiebiorstw. Cho¢ widoczne sa roznice w stopniu obecnosci przed-
siebiorstw to jak pokazuja dane Banku Danych Lokalnych Gléwnego Urzedu Staty-
stycznego (BDL GUS) poziom wzrostu w kraju i w wojewodztwie mazowieckim
jest zblizony. Obok wickszej powszechnosci przedsiebiorstw w wojewodztwie ma-
zowieckim jest ono interesujace pod wzglgdem badania zainteresowanie warto-
$ciami niematerialnymi wsrod przedsiebiorstw jeszcze z jednego wzgledu. W odroz-
nieniu od catego kraju dominuja tutaj przedsigbiorstwa uslugowe, ktore jak mowi
wskazana wcze$niej literatura powinny by¢ w wigkszym stopniu zainteresowane ba-
daniem o wizerunek. Ponadto szczegotowa analiza danych GUS wskazuje, ze zmia-
nie ulegla struktura przedsiebiorstw, a wzrost liczebnos¢ przedsiebiorstw przemy-
stowych w wojewddztwie mazowieckim ksztaltuje si¢ podobnie jak w catym kraju,
a w trakcie analizy uwzglednione zostaty r6znice w strukturze branzowe;.

Wizerunek przedsigbiorstw w Internecie ujmowany jest w literaturze jest zwykle
bardzo holistycznie jako obraz wykreowany w $§wiadomosci podmiotow otoczenia.
Cze$¢ z badaczy sktadnia si¢ do ujecia wizerunku jedynie jako wyniku celowego
dziatania organizacji (Alvesson, 1990). Inni natomiast wskazujg, ze sg to rowniez
dziatania nieintencjonalne (Dabrowski, 2013) badz zewnetrzne (Frackiewicz, 2009).
Marketing podejmowany przez organizacje w Internecie ma rézne cele i formy (por.
Frackiewicz, 2006), a same przedsigbiorstwa dokonujg ciagtych zmian w tym zakre-
sie (Budzanowska-Drzewiecka, Lipinska, 2012). Z racji na rézny poziom rozwoju
zarzadzania warto$ciami niematerialnymi wsrod przedsigbiorcéw zdecydowano si¢
na skoncentrowaniu sie na samej widocznosci w Internecie jako podstawowego
kroku w dbaniu o wizerunek, pytajac w ankiecie o deklarowane ,,dbanie o widocz-
nos¢ w Internecie na przyktad w wyszukiwarkach internetowych, serwisach spotecz-
nos$ciowych”. Uwzgledniono zatem nie tylko dziatania majace na celu pozycjono-
wanie stron przedsigbiorstw (tak zwany SEO - ang. Search engine optimization), czy
kupowanie platnych reklam, aby zwickszy¢ widocznos$¢ przedsigbiorstw w wyszu-
kiwarkach typu Google, ale takze aktywnos$¢ organizacji w mediach spotecznoscio-
wych. W dalszej cze$ci artykutu ogét takich dziatan bedzie okreslany zamiennie jako
marketing w Internecie oraz dbanie o widocznos$¢/wizerunek przedsigbiorstwa w In-
ternecie.

W celu weryfikacji hipotez zaprezentowano réznice procentowe w zaleznosci
od charakterystyki przedsigbiorstwa w stopniu dbania o widoczno$¢ organizacji
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w Internecie, jak i przeprowadzono analize regresji ukazujaca wptyw poszczegol-
nych czynnikow na aktywnos$¢ marketingowa przedsigbiorstw w Internecie. W ra-
mach uwarunkowan uwzgledniono nastgpujace charakterystyki przedsigbiorstwa:

90

wielko$¢ (liczba pracownikow);

lokalizacja (siedziba w Warszawie badz poza, ale na terenie wojewodztwa
mazowieckiego);

typ klientow (klientow indywidualnych - B2C, ang. business-to-consumer,
inne przedsigbiorstwa - B2B, ang. Business to Business, oraz administracj¢
publiczng);

branza (produkcja, handel, ustugi, administracja);

prowadzenie sprzedazy przez Internet (tak-nie);

obszar dziatania (lokalny vs. ponadlokalny — krajowy i globalny);
deklarowana kondycja finansowa przedsiebiorstwa (ocena na skali 1-5);
ocena kompetencji pracownikow (ocena na skali 1-5);

swiadomos$¢ mozliwosci wykorzystania Internetu przez przedsigbiorstwo do
samodzielnej budowy wizerunku i komunikacji z klientami (ocena na skali
1-5);

liczba Zrédet inspiracji dla wprowadzania zmian w organizacji (do wyboru:
pracownicy, klienci, przedsigbiorstwa wspotpracujace, inne przedsiebior-
stwa, konkurencja, konferencje i targi, konsultanci, instytucje badawcze
1 szkoty wyzsze, media, urzedy i agencje samorzgdowe);

reprezentowana postawa wobec zmian (wyodrebnienie grupy osob o kon-
serwatywnej postawie sktaniajacych sie w strong opinii, iz ,,Trzymanie si¢
starych, sprawdzonych metod i sposobow dziatania sprzyja mojej firmie”
oraz 0sob umiarkowanie (,,0strozni”’), badz w petni (,,entuzjasci”’) zgadzaja-
cych sie, ze ,,wprowadzanie cigglych zmian jest konieczne - inaczej mozna
straci¢ klientow™);

wprowadzanie innych zmian/innowacji w przedsigbiorstwie (wprowadzenie
nowych ustug lub produktéw, znaczaca poprawa dotychczasowych ustug
lub produktow, wprowadzenie nowoczesnych maszyn i urzadzen, zmiana
sposobu zarzadzania i organizacji pracy, wdrozenie nowych rozwigzan
w obszarze IT).
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2. Uwarunkowania dbania przez przedsiebiorstwa o widoczno$¢ w Inter-
necie

Jak pokazuja wyniki badania, dbato$¢ o widocznos¢ w Internecie charakteryzuje
w wiekszym stopniu przedsiebiorstwa: zatrudniajace powyzej 50 pracownikow,
z branzy handlowej oraz nastawione na klientéw indywidualnych - B2C. Poza tym,
o swoj internetowy wizerunek dbaja zwlaszcza organizacje, ktore prowadza sprze-
daz przez Internet (rys. 1). Dbato$¢ o swdj internetowy wizerunek czesciej wykazuja
rowniez przedsigbiorstwa, w ktdrych uznano jako istotny trend ,,Firmy mogg samo-
dzielnie wykorzysta¢ Internet do budowy wizerunku i komunikacji z klientami”. Ta-
kie dziatania podejmuja takze w wigkszym stopniu przedstawiciele przedsiebiorstw
reprezentujacy umiarkowanie otwartg (,,0strozni””) badz w petni otwartg postawe
wobec zmian (,,entuzjasci zmian”).

Przedsigbiorstw nie réznicuje natomiast usytuowanie siedziby przedsigbiorstwa
w najwiekszym osrodku miejskim badz poza oraz obszar dziatania przedsigbiorstwa
(lokalny vs. ponadlokalny — na terenie kraju/za granica).

Istotne wydaje si¢ wskazanie czynnikéw bezposrednio powigzanych z podejmo-
waniem dziatan zwigzanych z widocznoscig w Internecie. Aby ustalié, ktore z czyn-
nikdw maja jedynie posredni wplyw ma ten proces wykorzystano model regresji,
pozwalajacy na kontrole poszczegolnych zmiennych.

Wyniki wskazujg (tab. 1), ze spo$rod cech przedsigbiorstwa o bardziej ,,twar-
dym” charakterze, czyli wielkos¢, lokalizacja, typ klientdéw, branza, dbanie
o widoczno$¢ w Internecie przewiduje jedynie prowadzenie e-handlu. Fakt, iz o wi-
docznos¢ w Internecie w wiekszym stopniu dbaja przedsigbiorstwa prowadzace
e-sprzedaz nie zaskakuje, poniewaz jest kluczowym narzedziem dla zwigkszenia
liczby klientoéw i sprzedazy (Kiang i in., 2000). Istotne wydaje si¢ jednak, ze proces
ten oderwany jest determinant geograficznych, takich jak lokalizacja i obszar dzia-
fania.

Wigksze znaczenie okazaty si¢ mie¢ czynniki, ktore mozna zaliczy¢ do bardziej
»~migkkich”. Po pierwsze, istotne okazaty si¢ odpowiednie kompetencje i wiedza.
Dbatos$¢ o internetowy wizerunek jest uwarunkowana pozytywna ocena kompetencji
pracownikéw, miedzy innymi w zakresie umiejetnosci zwigzanych z korzystaniem
z nowych technologii komunikacyjno-informacyjnych, a takze $wiadomoscig moz-
liwosci wykorzystania Internetu przez organizacj¢ do samodzielnej budowy wize-
runku i komunikacji z klientami. Wyniki te zgodne sa z literaturg wskazujaca,
ze rola personelu marketingowego we wdrazaniu marketingu w Internecie jest klu-
czowa (Eid, EI-Gohary, 2013). Wigza¢ to mozna ze specyfika innowacji nietechno-
logicznych — do jakich zaliczajg si¢ innowacje marketingowe — w ktorych wieksze
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znaczenie od infrastruktury, czy personelu naukowo-badawczego odgrywa personel
techniczny i personel marketingowy (Wziatek-Kubiak, Balcerowicz, 2009). Ponadto
rozw0j warto$ci niematerialnych przedsigbiorstwa to réwniez badanie o kapitat
ludzki i kapitat spoteczny, ktory przektada si¢ na jakos¢ relacji z interesariuszami
przedsigbiorstwa (Dgbrowski, 2013).

50 i wigeej pracownikéw —
10 - 49 pracownikéw —
2 -9 pracownikéw —

firma warszawska =

firma spoza Warszawy =

B2C 5

spoza B2C

administracja itp. =

ustugi =

Wielkosc
handel = ‘ Lokalizacja
produkeja = n Sektor B2C

firma sprzedaje przez internet =

Grupa

firma nie sprzedaje przez internet =

Ocena kompetencji

n Postrzeganie trendu

Inspiracja

n Postawa wobec zmian
u Zmiany w firmie

kompetencje ocenione wysoko =
kompetencje ocenione nisko =

samodzielne wykorzystanie internetu istotne =

samodzielne wykorzystanie internetu nieistotne =
liczne Zrodia inspiracji do zmian =
nieliczne zrodia inspiracji do zmian =

entuzjasci zmian =

ostrozni =

sceptyczni =

firma czesto wprowadza zmiany =

firma rzadko wprowadza zmiany — 38
T

25% 50% 5%

o
-

QOdsetek firm w grupie dbajacych o widocznosé w sieci

Rys. 1. Dbanie o widocznos¢ w Internecie w zaleznosci od charakterystyki przedsiebiorstwa [%]
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Spojne ze znaczeniem wiedzy i kompetencji jest to, ze rowniez liczba zrddet
inspiracji do zmian przewiduje stopien dbania przez przedsi¢gbiorstwa o ich interne-
towy wizerunek. Wynik ten jest zgodny z literaturg dotyczaca ogolnie innowacyjno-
$ci — zgodnie, z ktora prawdopodobienstwo wprowadzenia przez organizacj¢ inno-
wacji 0 najwyzszym poziomie nowosci jest tym wieksze, im wigcej jest wykorzy-
stywanych wewnetrznych (pochodzacych od pracownikow) i zewnetrznych zrodet
informacji (Wziatek-Kubiak, Balcerowicz, 2009).

Istotna okazata si¢ takze reprezentowana przez przedstawicieli organizacji po-
stawa wobec zmian (przywiazanie do tradycyjnych metod kontra uznanie koniecz-
nosci cigglego wprowadzania zmian). Przedsiecbiorstwa reprezentujace sceptyczng
postawe wobec zmian rzadziej dbaty o swoj internetowy wizerunek. Jest to zgodne
z literatura uznajaca otwarta postawe wobec zmian za wazny czynnik rozwoju inno-
wacyjnosci (por. Francik, 2002). O czym byla bowiem mowa wcze$niej nieodpo-
wiednia postawa kadry zarzadzajacej jest uznawana za jedng z barier w rozwoju
marketingu (Sobotkiewicz, 2010). Wyniki te wskazuja jak wazny jest kapitat ludzki,
w tym odpowiednia wiedza, kompetencje i postawy przedstawicieli przedsi¢bior-
stwa, ktore to czynniki sa tez ze soba w znacznym stopniu powigzane.

Tab. 1. Niestandaryzowane wspotczynniki regresji dla zmiennej zaleznej dbanie o widocznosé w Inter-
necie, R kwadrat modelu 0,307

Wyszczegoélnienie B S.E. t p

(Stata) 1,81 0,53 3,43 | 0,00
wielko$¢ przedsiebiorstwa — liczba pracownikéw, odniesienie: 1-9 os6b

10-49 oséb 0,10 0,15 0,63 | 0,53

50 i wiecej os6b 0,08 0,16 0,50 | 0,62
lokalizacja w Warszawie (0-1) 0,07 0,13 0,51 | 0,61

B2B (0-1) -0,25 0,19 | -1,29 | 0,20

B2C (0-1) 0,22 0,16 1,40 | 0,16
branza, odniesienie: produkcja

handel 0,25 0,19 1,34 | 0,18

ustugi 0,11 0,16 0,66 | 0,51

administracja, edukacja, samorzad 0,16 0,21 0,76 | 0,45
prowadzenie sprzedazy przez Internet (1-5) 0,21 0,05 4,36 | 0,00
ponadlokalny obszar dziatania (0-1) -0,08 0,14 -0,58 | 0,56
kondycja finansowa (1: bardzo zta - 5: bardzo dobra) 0,02 0,07 0,22 | 0,83
wysoka ocena kompetencji pracownikéw (1-5) 0,19 0,08 2,57 | 0,01
E::?x;n::;«ir:;r: (T_c;z)e wykorzystac¢ samodzielnie Internet do 0,27 0,07 4,01 | 0,00
irédta informacji (1-5) 0,16 0,09 1,88 | 0,06
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cd. Tab. 1.
postawa wobec zmian odniesienie: entuzjastyczna
ostrozna -0,17 0,15 -1,11 0,27
konserwatywna -0,36 0,15 -2,37 | 0,02
wprowadzanie zmian w przedsiebiorstwie (1-5) 0,14 0,10 1,44 | 0,15
nowe technologie istotne w branzy (1-5) 0,02 0,06 0,32 | 0,75

N =310; F (18, 291) = 8,99, p < 0,001; R kw. = 0,357; adj. R kw = 0,318

Oznaczenia (1-5) - pytania na skali 1-5: odpowiedZ 5 oznacza zdecydowanie tak, 1 - zdecydowanie nie. (0-1): pyta-
nia na skali 0-1, 1 oznacza tak. Istotne zmienne oznaczono pogrubiong czcionka.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Biorac pod uwage wczesniejsze wyniki badan (Hynes, 2006; Kmieciak, 2010;
Pluta, 2003), zaskakiwa¢ moze wynik, iz wielko$¢ organizacji nie wptywa na stopien
podejmowania dziatan marketingowych w Internecie. Wigza¢ to nalezy ze zwiaz-
Kiem zmiennej wielko$¢ przedsigbiorstwa z innymi zmiennymi, w tym z oceng kom-
petencji pracownikéw. Uznaje si¢, Ze mniejsze organizacje maja mniejszg wiedze
techniczng oraz nizsze kompetencje w zakresie zarzadzania i marketingu (Harrigan
iin., 2011), a wiedza i umiejetno$ci pracownikéw okazaly sie istotnymi predykto-
rami dbania o widoczno$¢ w sieci. Opierajac si¢ na wynikach analizy - mozna si¢
spodziewaé, ze mate przedsigbiorstwa, ale z kompetentnymi pracownikami, begda
dbaty o swoja widoczno$¢ w Internecie na réwni z organizacjami o wigkszej liczbie
pracownikow.

Podobnie usytuowanie siedziby przedsiebiorstwa w duzym miescie (Warsza-
wie) badz poza, rowniez nie wptywato w sposob istotny na stopien dbatosci przed-
sigbiorstwa o widoczno$¢ w Internecie, mimo, ze generalnie uwaza si¢, ze w duzych
miastach organizacje szybciej przyswajaja najnowsze trendy i stosuja rozwigzania
bardziej zaawansowane technologicznie (Orlando, Verba, 2005). Wptyw miast na
zachowania innowacyjne przejawia sie jednak gléwnie w tym, ze w wigkszych
osrodkach miejskich pracodawcy majg utatwiony dostep do roznego rodzaju specja-
listow (Drucker, 2011). W wojewodztwie mazowieckim widoczny jest jednak duzy
obszar metropolitalny powigzany ze Stolicg, acz formalnie do niego nienalezacy.
Wriasénie w tych powigzaniach mozna, przynajmniej czesciowo szukaé kanalow prze-
ptywu informacji i wiedzy.

Whyniki przeprowadzonej regresji wskazujg na brak istotnej statystycznie zalez-
no$ci migdzy deklarowang przez przedstawicieli przedsiebiorstwa kondycja finan-
sowg organizacji a jej obecnoscig w sieci. Wynik ten moze zaskakiwac, gdyz z re-
guty mozliwosci finansowe przedsigbiorstw uznaje si¢ za jedno z wazniejszych uwa-
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runkowan innowacyjnosci (por. Wzigtek-Kubiak, Balcerowicz, 2009). Podejmowa-
nie dziatalno$ci w Internecie, zwlaszcza w wymiarze podstawowym takim jak wi-
doczno$¢, moze by¢ jednak znacznie mniej kosztowne niz wprowadzanie innego ro-
dzaju innowacji, w szczegdlno$ci innowacji technologicznych, dzigki czemu dziata-
nia te mogg podejmowac rowniez przedsigbiorstwa w trudniejszej sytuacji finanso-
wej, o ile tylko posiadaja odpowiednie kompetencje. Ponownie brak zwigzku zmien-
nej z dbatoscia o widoczno$¢ w sieci mozna takze wigza¢ z zasobami niematerial-
nymi przedsigbiorstwa.

Whprowadzanie innych zmian/innowacji w przedsigbiorstwie rowniez nie prze-
widuje podejmowania dziatan marketingowych w Internecie. Z jednej strony mozna
to thumaczy¢ ponownie nizszym kosztem innowacyjnosci marketingowej — przed-
sigbiorstwom tatwiej jest dba¢ o widoczno$¢é w Internecie (na przyktad publikujac
raz na jaki$ czas posty na Facebook page) niz wprowadza¢ bardziej kosztochtonne
zmiany innego rodzaju (nowe produkty, nowe procesy, nowe rozwigzania IT).
Z drugiej strony, warto zauwazy¢, ze w tym przypadku takze wystepuje silna kore-
lacja zmiennej innowacyjno$¢ organizacji z charakterystykami migkkimi przedsie-
biorstwa, w postaci wiedzy, postaw i umiejetnosci pracownikdw, co powoduje,
ze same wprowadzanie zmian w przedsigbiorstwie nie thumaczy dziatalno$ci marke-
tingowej w Internecie, a raczej dopiero w potaczeniu z wysokimi kompetencjami
pracownikow. Warto zauwazy¢, ze wptyw wszystkich tych 3 zmiennych - wielko$ci
przedsigbiorstwa, jego lokalizacji i sytuacji finansowej - znika, gdy uwzglednia si¢
w modelu jakos¢ kapitatu ludzkiego, ktorym organizacja dysponuje.

Branza ani tym klientow nie tlumacza dziatalno$ci marketingowej przedsie-
biorstw w Internecie, co znajduje swoje potwierdzenie w literaturze (Kotler, Pfoert-
sch, 2006).

Obszar dziatania rowniez nie okazat si¢ istotnym predyktorem prowadzenia
dziatalnosci marketingowej w Internecie. Fakt, iz przedsigbiorstwa w podobnym
stopniu dbajg o widoczno$¢ w Internecie, niezaleznie od zasiggu swojej dziatalnosci
zobrazowano narys. 1. Wida¢, zatem, ze - whrew oczekiwaniom - przedsigbiorstwa
dziatajace globalnie nie dbaja w wigkszym stopniu niz przedsigbiorstwa lokalne
o widoczno$¢ w Internecie. Rezultaty te potwierdzaja wyniki badan przeprowadzo-
nych w wojewddztwie §laskim - przedsiebiorstwa bioragce udziat w badaniu zadekla-
rowaly, iz zakres stosowanych narzedzi komunikacji marketingowej na rynkach za-
granicznych w poréwnaniu z rynkiem krajowym jest zblizony (Checinska-Zaucha,
2013). Moze to wynikac z tego, iz, przedsigbiorstwa wdrazaja innowacje marketin-
gowe wtedy tylko, gdy wystepuja taka koniecznos¢ - starajg si¢ zdobywac na ryn-
kach zagranicznych przewagg, standaryzujac strategie tam, gdzie to mozliwe i adap-
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towa¢ (wprowadzajac nowe strategie marketingowe, dostosowane do specyfiki po-
szczegolnych rynkow) tam, gdzie wymagajg tego uwarunkowania rynkowe (de Po-
urbaix, 2014). Internet staje si¢ podstawowym medium komunikacji niezaleznie od
odlegtosci dzielacej klientow i przedsicbiorstwa.

Podsumowanie

Obecnie coraz wicksza liczba Polakow aktywnie korzysta z sieci, w tym réwniez
szuka informacji o przedsigbiorstwach, komunikuje si¢ z nimi, wybiera produkty
1 ushugi, robi zakupy. W zwiazku z tym zyskuje na znaczeniu internetowy wizerunek
organizacji jako wartosci niematerialnej przedsigbiorstw. Przeprowadzone analizy,
inaczej niz weczesniejsze badania, uwzglednity znacznie wigcej potencjalnych czyn-
nikow, w tym czynnikéw ,,migkkich”, mogacych mie¢ wptyw na dbato$¢ o widocz-
no$¢ w Internecie. W istocie ich wplyw okazat si¢ kluczowy, w szczego6lnosci istotne
okazaly si¢: dostrzeganie mozliwo$ci samodzielnego wykorzystania Internetu do bu-
dowy wizerunku organizacji, otwarta postawa przedstawicieli przedsigbiorstwa wo-
bec zmian oraz pozytywna ocena kompetencji pracownikéw. Uwzglednienie tych
zmiennych w modelu, niwelowato wptyw takich zmiennych jak: wielkos¢ przedsie-
biorstwa, jego lokalizacja i sytuacja finansowa. Na podstawie zaprezentowanych
analiz wskaza¢ mozna zwigzek pomig¢dzy niematerialnymi warto$ciami przedsie-
biorstw, czyli pomi¢dzy kapitatem ludzkim a podstawowsg dbatoscig o wizerunek
w Internecie, niezaleznie od lokalizacji, branzy, kondycji finansowej czy typu klien-
tow wsrod przedsigbiorcow.
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Visibility on the Internet as an intangible asset
of companies in Mazowieckie voivodship

Abstract

The purpose of the paper is to diagnose and explain determinants of companies’ actions
aiming to increase market value by boosting visibility on the Internet. Unlike some off pre-
vious studies, which emphasized above all the companies’ diversity in regard to online mar-
keting due to structural characteristics (especially the size of the company and sector), our
analysis reveal the importance of soft factors, including the knowledge, attitudes and skills
of companies representatives. Authors show the relationship between the development of
companies’ intangible assets like human capital and an Internet image.
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