L

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byf/\; CORE

provided by WSB-NLU Institutional Repository

VI SEMINARIUM MEODYCH PRACOWNIKOW NAUKI, DOKTORANTOW I ADIUNKTOW
ZAB/ZAKOPANE 18-19 CZERWCA 2007

V. Wspdiczesne narzedzia zarzadzania organizacjami komercyjnymi i niekomercyjnymi
Piotr Hadrian"

WYKORZYSTANIE DZIALAN MARKETINGOWYCH
PRZEDSIEBIORSTW USEUGOWYCH
W BUDOWANIU ICH WARTOSCI
(WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH)

THE USE OF MARKETING ACTIONS IN SERVICE
COMPANIES TO CREATE THEIR VALUE
(RESULTS OF AN EMPIRICAL RESEARCH)

Summary

Marketing resources, competences and skills, demonstrated in specific
decisions and activities addressed to the target market, determine the com-
petitive power of an enterprise; they indicate how to use the knowledge of
identified customer groups and their market needs for the best benefit of the
company. The aim of this publication is to analyse selected areas of market-
ing activities in service companies which support the creation of value for
customers, and consequently the value of the company.

It was hypothetically assumed, in the comparison of research results ob-
tained for the total population of surveyed companies and for those in the
service sector, that the nature of service business has an essential effect on the
perception of importance of individual marketing actions for the building of
enterprise value, and on the use of various solutions (components of market-
ing actions).

1. Uwagi wstepne

Marketing postrzegany jest wspolczesnie jako czynnik twdrczy budujacy
wartos¢ dla nabywcéw oraz zdolnos¢ przedsigbiorstwa do generowania zyskow.
W odréznieniu od wezesniejszych ukierunkowan i filozofii prowadzenia biznesu,
marketingowe zorientowanie skupia si¢ na potrzebach konsumentéw swiadomie
wybranego rynku docelowego i budowaniu wzajemnie korzystnych relacji z nimi,
m.in. poprzez ksztaltowanie produktu, kosztéw nabycia, miejsca i sposobu sprze-

* dr, Katedra Marketingu, Zaktad Zarzadzania Marketingiem, Akademia Ekonomiczna w Krakowie.
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dazy oraz komunikacji [Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 2002, s.51]. Zasoby,
kompetencje 1 umiej¢tnosci marketingowe przejawiajace si¢ w konkretnych decy-
zjach i1 dzialaniach wobec rynku docelowego ksztattujg sile konkurencyjng przed-
sigbiorstwa, wskazujgc jak - z najwiekszym pozytkiem dla firmy- wykorzystywac
znajomos¢ okreslonych grup klientéw oraz ich pragnien rynkowych. Wartos¢ fir-
my mozna traktowa¢ jako pochodng wartosci dostarczonej klientowi, ktéra przede
wszystkim wypracowywana jest przez dzialania marketingowe przedsiebiorstwa
[Doyle 2003, s. 90].

Pamietajac o tym, iz w warunkach orientacji marketingowej podstawowym
celem dziatania przedsigbiorstwa powinno by¢ osiggniecie jak najwyzszego stop-
nia zadowolenia klientéw, albowiem ono stanowi dla firmy Zrédlo dtugofalowych
strumieni gotéwkowych, warto zwréci¢ uwage na fakt, iz osigganie najwyzszego
stopnia zadowolenia klientéw nie przeklada si¢ automatycznie na warto$¢ przed-
sighiorstwa. Z punktu widzenia przedsiebiorstwa zadowolenie klientéw ma zna-
czenie o tyle, o ile po pewnym czasie wytworzy si¢ ekonomiczny, wyrazony pie-
nigdzem, zwrot z inwestycji, wigkszy niz koszt kapitatu przedsigwzigcia. Myslenie
strategiczne nastawione na klienta musi by¢ zgodne z mysleniem finansowym, kry-
jacym si¢ za wartoscig dla akcjonariuszy. Stad w warunkach orientacji rynkowej
nie mozna ignorowac koniecznosci dbania o satysfakcje klientéw, z drugiej jednak
strony nalezy mie¢ $wiadomosé, iz niepohamowane dazenie do satysfakcjonowa-
nia klientéw pozostaje w sprzecznosci z zorientowaniem na tworzenie wartosci dla
udzialowcow.

Celem publikacji jest analiza wybranych obszaréw dziatalnosci marketingo-
wej przedsigbiorstw ustugowych, sprzyjajacych budowaniu wartosci dla klien-
ta, a w konsekwencji wartosci przedsigbiorstwa. Podstawe rozwazan stanowig
wyniki badan dotyczacych identyfikacji zakresu i sity wpltywu poszczegdlnych
dzialafi 1 instrumentéw marketingu na wzrost rynkowej wartosci firmy, realizo-
wanych przez zesp6t Katedry Marketingu AE w Krakowie?.

7 materialu empirycznego zebranego metoda badari ankietowych® wy-
odrebniono informacje pochodzace od 232 podmiotéw gospodarczych, ktére

2 Prezentacj¢ rozwazarn teoretycznych oraz wynikéw badafi zawarto w monografii: Marketingowe strategie budowania
wartosci przedsigbiorstwa, red. naukowy A. Czubata, Wydziat Zarzadzania AE w Krakowie, Krakéw 2006.

3 Ogoélnopolskie badania ankietowe przeprowadzone zostaly z wykorzystaniem ankiety w postaci elektronicznej, kt6-
rej kwestionariusz umieszczony zostal w ramach witryny internetowej znajdujacej si¢ pod adresem http://badanie.
ae.krakow.pl/ankieta/. Dostgp do niego mozna bylo uzyskac poprzez tacze rozsytane poczta elektroniczng wraz z wia-
domoscig zapraszajaca do udzialu w badaniu. W oparciu o wiele Zrédet zawierajacych adresy e-mail polskich przed-
sigbiorstw (internetowe bazy danych firm, strony internetowe przedsigbiorstw itp.) stworzono obszerng list¢ adresowaq
potencjalnych obiektow badania. Poczta elektroniczng wystano na adresy zidentyfikowanych przedsigbiorstw prosbe
o wypelnienie mini-kwestionariusza, zawierajacego pytania dotyczace: roku zalozenia przedsigbiorstwa, liczby za-
trudnionych, przychodéw brutto w 2004 roku, formy prawnej, formy prowadzonej ksiggowosci oraz podanie imienia,
nazwiska, stanowiska oraz adresu e-mail osoby odpowiedzialnej za marketing w przedsigbiorstwie. Efektem szerokie-
go mailingu zawierajacego prosbe o wypetnienie wspomnianego kwestionariusza bylo stworzenie finalnej bazy 3180
adres6w e-mail potencjalnych obiektéw badania. Ze wzglgdu na specyfike realizowanego projektu do wiasciwego
badania zaproszone zostaly przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej 20 pracownikéw, generujace roczne obroty na
poziomie minimum 500 tys. zi. oraz dodatkowo prowadzace petng ksiggowosé. Wiasciwe badania ankietowe prze-
prowadzono na prébie 1201 wyselekcjonowanych zgodnie z wezesniej przyjetymi zalozeniami przedsigbiorstw. Po
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okreslity podstawowy profil swojej dziatalnosci jako ustugowy, reprezentu-
jacych ponad 25 branz. Potowa tych przedsigbiorstw dziata na rynku ogdlno-
polskim, 1/3 na rynkach lokalnych, a pozostate na rynku migdzynarodowym.
Jedna czwarta tych podmiotéw kieruje swoje dzialania zaréwno do klientéw
indywidualnych, jak i instytucjonalnych, zas 2/3 nastawiona jest zdecydowanie
na obstuge klientéw instytucjonalnych. Opinie udzielone przez przedstawicieli
tych podmiotéw skonfrontowano z informacjami zebranymi w sumie od 545
przedsigbiorstw reprezentujacych wszystkie profile dziatalnosci w ponad 30.
branzach. Dokonujac takiego zestawienia hipotetycznie zalozono, iz specyfika
dziatalnosci ustugowej w zasadniczy sposdb wplywa na réznice w postrzeganiu
znaczenia poszczeg6lnych dziatann marketingowych w ksztaltowaniu wartosci
oraz wykorzystywaniu réznych rozwigzan (sktadnikéw) tych dziatan.

W prowadzonym postgpowaniu badawczym starano si¢ okresli¢ zakres wy-
korzystywania i przypisywanego znaczenia poszczegdlnym dziataniom marke-
tingowym w takich obszarach tematycznych, jak: cele przedsiebiorstwa, seg-
mentacja rynku, strategia produktu, marki, cen, dystrybucji, promocji, relacje
z klientami, sposoby analizy (kontroli) dziatalnosci marketingowe;.

2. Ocena znaczenia i podejmowanych dzialan marketingowych
przedsiebiorstw uslugowych ksztaltujacych wartosc dla
klienta i firmy

Kluczowym problemem, bedgcym przedmiotem przeprowadzonych badan,
bylo okreslenie znaczenia poszczegdlnych czynnikéw marketingowych w budo-
waniu i ksztattowaniu wartosci (tabela 1). Generalnie najczgsciej badane pod-
mioty wskazywaly na znaczenie relacji z klientami i otoczeniem oraz strate-
gii cen (ponad 70% wskazari). Na drugim poziomie jakosciowym okreslajacym
znaczenie zmiennych (w granicach od 30 do 50%) wskazywano kolejno strate-
gie marki, produktu, badanie rynku, strategi¢ promocji i segmentacj¢ rynku.
Pozostate czynniki jako istotne w budowaniu wartosci wskazywato ponad dwa-
dziescia procent badanych firm. Wyraznie odstajgc od pozostalych na samym
koricu uplasowat si¢ audyt marketingowy.

zamknigciu projektu badawczego okazalo sig, iz strong internetowq zawierajaca kwestionariusz ankietowy odwiedzito
tacznie 947 zaproszonych do badania przedsigbiorstw (78,9%). Po weryfikacji surowych danych zakwalifikowano
do dalszej analizy 545 prawidiowo wypetionych kwestionariuszy ankietowych (57,6% wszystkich odwiedzajacych).
Procedurg badan przedstawiono w rozdziale 8 monografii: Marketingowe strategie ..., op. cit., str. 95-116.

252



Tabela 1. Czgstotliwos¢ wskazan czynnikéw marketingowych istotnie wpty-
wajacych na ksztaltowanie wartosci

Wszystkie Przedsigbiorstwa ustugowe
Wyszczegélnienie przedsigbiorstwa | T iczebnosé Hierarchia
(%) wskazan (%) wskazan
|
2. Strategia ceny 717 16 690 2
3. Strategia marki 44.4 101 43,5 3
4. Strategia produktu 35.6 54 23,3 9
5. Badania rynku 354 88 379 4
6. Strategia promocji 33.6 78 33,6 6
7. Segmentacja rynku 31.7 80 34,5 5
8. gilaglgi\;anie marke- 6.8 66 284 7
9. Strategia dystrybucji 264 28 12,1 11
10. ]?ert %ﬁgfa"ja mar 244 56 24,1 8
1. fnyﬁig‘gﬁ’xga"ﬂ 2.8 54 233 9
12. Audyt marketingu 8.6 21 91 12
13. Inne 5.5 14 6,0 13

Uwaga: Przedsigbiorstwa mogly wskazywac dowolng liczbg czynnikéw (uznanych za istotne).
Zrédlo: Badania wiasne.

Badajac opinie przedsiebiorstw ustugowych dostrzec mozna kilka zasad-
niczych réznic w identyfikacji hierarchii znaczenia analizowanych czynnikéw
w budowaniu ich wartosci. Poczatkowy uklad trzech czynnikéw jest taki sam,
jak w przypadku rozktadu dla przedsigbiorstw wszystkich profili dziatalnosci,
a dostrzezone réznice procentowe wskazar nie majg istotnego znaczenia jakos-
ciowego. W kolejnosci pozostatych czynnikéw dostrzec mozna dwie zasadnicze
réznice. Strategia produktu z miejsca 4 spadta na 9, strategia dystrybucji z 9 na
11. Spadki te s3 spowodowane obnizeniem wskazan tych czynnikéw w przy-
padku strategii produktu o 1/3, a w przypadku strategii dystrybucji o ponad po-
fowe w stosunku do wskazan wszystkich podmiotéw. Szczegdlnie ta druga sy-
tuacja zmienia istotnie charakter jakosciowy postrzegania strategii dystrybucji
jako mato istotnego czynnika budujgcego wartos¢ przedsigbiorstwa.

Analizujac opinie dotyczace trzech hierarchicznie uporzgdkowanych czyn-
nikéw o najwigkszym znaczeniu w budowaniu wartos$ci, zauwazy¢ mozna w za-
sadzie zbieznos$¢ sadéw wyrazanych przez przedsigbiorstwa ustugowe na tle
wszystkich badanych podmiotéw (tabela 2). Dostrzec mozna réznice we wska-
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zaniach znaczenia strategii produktu i dystrybucji, potwierdzajacych wczesniej
opisane obnizenie poziomu postrzegania ich znaczenia w budowaniu wartosci
przedsigbiorstwa ustugowego.

Tabela 2. Czgstotliwos¢ wskazan trzech najwazniejszych (hierarchicznie upo-
rzgdkowanych) czynnikéw marketingowych ksztaltujacych wartos¢ (dane
w procentach)

I IT 11

Wyszczeg6lnienie WP PU WP PU WP PU
1) Relacje z klientami 45.1 444 11.7 12,1 8.8 6,5
2) Strategia ceny 19.8 16,4 26.2 24,1 16.1 11,6
3) Strategia marki 10.2 9,9 10.3 9,5 9.9 10,3
4) Strategia produktu 6.1 3,4 8.2 3,9 12.7 9,5
5) Badania rynku 3.8 4,7 72 9,5 8.2 8,2
6) Strategia promocji 3.1 4,3 6.4 6,0 11.0 10,3
7) Segmentacja rynku 23 39 8.2 9,5 7.1 6,0
8) Planowanie marketingowe 2.5 39 43 5,2 49 4,3
9) Strategia dystrybucji 29 04 6.8 2,6 1.5 2,6
10) Organizacja marketingu 1.3 1,3 4.5 4,7 4.5 34
11) System informacji marketingowej 2.1 1,3 49 52 6.0 6,0
12) Audyt marketingu 0.2 0 0.8 0,9 1.3 1,7
13) Inne 0.6 09 0.8 0,4 1.9 1,7

Uwaga: Nie wszystkie przedsigbiorstwa wskazywaly trzy czynniki co do waznosci.
I — czynnik najwazniejszy, II — drugi co do waznosci, III - trzeci co do waznosci
WP — wszystkie przedsigbiorstwa, PU — przedsigbiorstwa ustugowe

Zrédio: Badania whasne.

Drugim problemem badanym bylo stwierdzenie, ktére z dziataii marketin-
gowych budowania wartosci (niezaleznie od przypisywanego mu znaczenia)
jest wykorzystywane w praktyce przez badane podmioty i w jaki sposoéb.

Analizujac dzialania w obszarze segmentacji rynku stwierdzono, iz okoto
55% badanych przedsigbiorstw w swoim dziataniu nastawionych jest na zaspo-
kajanie potrzeb wszystkich klientéw (strategie marketingu masowego), a pozo-
stale 45% stara si¢ zaspokoi¢ potrzeby tylko wybranego segmentu, wzglednie
kilku wybranych segmentéw (strategie marketingu zréznicowanego). Wskaza-
nia przedsigbiorstw ustugowych odzwierciedlajg ten rozktad (57% i 43%).

W przypadku ok. 20% firm sktadajacych deklaracje zaspokajania potrzeb
wszystkich klientéw decyzja taka poprzedzona byta analizg rynku. Przedsig-
biorstwa uznaly, ze rynek, na ktérym prowadzg dziatalnos¢ jest na tyle jed-
norodny, ze mozna go traktowaé jako jeden segment. Wobec powyzszego
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ostatecznie mozna stwierdzi¢, iz ponad 55% wszystkich przedsiebiorstw i przed-
siebiorstw ustugowych wykorzystuje w swoim dziataniu koncepcj¢ segmentacji
rynku. Skoro dzialanie takie jest powszechnie wykorzystywane, a firmy dekla-
rujg mniej wigcej o polowe nizsza jego istotnos¢ w budowaniu wartosci (patrz
tabela 1), oznaczad to moze, iz nie postrzegaja tej koncepcji marketingowej jako
szczegblnie przydatnej dla osiggania zar6wno zadowolenia klientéw, jak i pod-
noszenia wartosci przedsigbiorstwa.

W obszarze dziatan zwigzanych ze strategia produktu ponad potowa wszyst-
kich badanych podmiotéw (52,3%) przyznawala, ze zaden z ich produktéw nie
jest pozycjonowany na rynku z wykorzystaniem odpowiednich map percepcji
(tabela 3). Przedsigbiorstwa ustugowe wypadajg gorzej. Prawie 60% stwierdza,
iz nie wykorzystuje plasowania produktéw, zas jedynie 1/3 deklaruje pozycjo-
nowanie co najmniej potowy swoich produktéw.

Tabela 3. Czestotliwos¢ wskazan dotyczacych wykorzystywania koncepcji po-
zycjonowania wzgledem produktéw konkurencyjnych

Wszystkie Przedsigbiorstwa
Wyszczegblnienie przedsigbiorstwa ustugowe

L. wskazan % L. wskazan %
Nie, zadne nasze produkty nie sg po- 7 53 128 582
zycjonowane ’ ’
Tak, wigkszos¢ produktéw jest pozy- 107 206 37 16.8
cjonowana ’ ’
Tak, okoto potowy produktéw jest
pozycjonowana 48 92 19 8.6
Tak, mniejszo$¢ produktéw jest po-
zycjonowana 48 9.2 16 13
Tak, wszystkie produkty sg pozycjo- 45 37 20 91
nowane ’ ’
Razem 520 100,0 220 100

Zrédlo: Badania wiasne.

Wsréd podmiotéw, ktére pozycjonuja swoje produkty, zaréwno w zbiorze
wszystkich firm, jak i przedsigbiorstw ustugowych, ok. 1/3 wskazuje na poszu-
kiwanie pozycji tzw. produktu idealnego, odpowiadajgcego najwickszej liczbie
konsumentéw, a blisko 20% przyznaje, ze stara si¢ powtdrzy¢ sukces giéwnego
konkurenta (tabela 4). Ok. 40% firm stosuje strategie zréznicowania starajac si¢
stworzy¢ wrazenie produktu unikalnego, niepodobnego do innych marek na ryn-
ku. Swiadczy to dobrze o poszukiwaniu wiasnej drogi budowania wartosci przez
przedsigbiorstwa ustugowe dzieki postawom tworczym (heurystycznym).
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Istotng réznice zauwazyé mozna w przypadku poréwnania deklarowane-
go wykorzystywania markowania produktéw (tabela 5). Prawie 30% wszystkich
badanych przedsigbiorstw stwierdzilo, iz nie posiada w swoim asortymencie pro-
duktéw markowych. Takie stwierdzenie zadeklarowato az 40% firm ustugowych.
Niecale 45% przedsiebiorstw ustugowych posiada co najmniej polowe markowych
produktéw, podczas gdy w przypadku wszystkich przedsigbiorstw odsetek ten jest
kilka procent wigkszy. Uzyskany wynik jest potwierdzeniem poziomu istotnosci
strategii marki w budowaniu wartosci przedsigbiorstw ustugowych (tabela 1).

Tabela 4. Czestotliwos¢ wskazan dotyczacych sposobu pozycjonowania pro-
duktéw

Wszystkie Przedsigbiorstwa u
Wyszczegblnienie przedsigbiorstwa stugowe
L. wskazan % L. wskazan %

Staramy si¢ stworzy¢ wrazenie pro- 94 39,3 35 39,3
duktu unikalnego, niepodobnego do
innych marek na tym rynku
Staramy si¢ zajac pozycje produktu 80 335 31 34,8
idealnego, odpowiadajacego najwigk-
szej liczbie klientow
Staramy si¢ uplasowaé nasze marki 43 18,0 16 18,0
w sposéb zblizony do gtéwnego kon-
kurenta (lidera rynku)
Inaczej 22 9,2 7 7.9
Razem 239 100,0 89 100

Zrédlo: Badania wtasne.

Tabela 5. Czestotliwos¢ wskazari dotyczacych wykorzystywania koncepcji
markowania produktow

Wszystkie Przedsigbiorstwa
Wyszczeg6lnienie przedsigbiorstwa ustugowe
L. wskazari % L. wskazan %

Zadne produkty w asortymencie nie 145 282 35 404
sa markowe
Wszystkie produkty w asortymencie 122 237 a1 194
sg markowe
Zdecydowana .w%¢kszosc produktéw 17 28 38 1.0
w asortymencie jest markowa
Zdecydowana.m_mejszosc produktéw 5 10.1 20 9.5
w asortymencie jest markowa
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Wszystkie Przedsigbiorstwa

Wyszczeg6lnienie przedsigbiorstwa ustugowe
L. wskazan % L. wskazan %

Okol(.) pplowy produktéw w asorty- 38 74 15 71
mencie jest markowa
Nieco wiecej niz potowa produktéw 73 45 10 47
w asortymencie jest markowa
Nieco mniej niz Polowa produktéw 17 33 6 2.9
w asortymencie jest markowa
Razem 514 100 211 100

Zré6dto: Badania wiasne.

Generalnie przedsigbiorstwa stosujagce marki w wigkszosci preferujg mar-
kowanie firmowe — ponad potowa (tabela 6). Znacznie rzadziej pojawiajg si¢
marki linii produktéw oraz strategie multimarkowe. Przedsigbiorstwa ustugowe
preferuja w jeszcze wyzszym stopniu strategie marki firmy. Dwukrotnie rza-
dziej niz wszystkie firmy siegajg po strategie linii produktéw.

Tabela 6. Czestotliwos¢ wskazari dotyczacych typu preferowanej strategii marki

Wszystkie Przedsigbiorstwa
Wyszczegblnienie przedsigbiorstwa ustugowe
L. wskazan % L. wskazan %
Marki firmy 187 51,9 82 65,1
Marki linii produktéw 75 20,8 14 11,1
Strategia multimarkowa 40 11,1 12 9,5
e O
Inny 24 6,7 8 6,4
Razem 360 100,0 126 100

Zrédto: Badania wlasne.

Kilka zauwazalnych réznic mozna wskaza¢ analizujac deklaracje dotycza-
ce istotnosci wplywu elementéw strategii produktéw na budowanie wartosci
(tabela 7). Dotycza one przede wszystkim postrzegania reputacji firmy, ustug
dodatkowych, funkcjonalnosci produktu, szerokosci i gigbokosci asortymentu,
promocji marki produktu.
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Tabela 7. Czgstotliwos¢ wskazan dotyczacych istotnosci wptywu elementéw
strategii produktu na wartos$¢ (dane w procentach)

Wt Ws.zys.tkie Przedsigbiorstwa
przedsigbiorstwa ustugowe

Gwarancja jakosci 69,0 67,2
Dopasowanie cech i ceny produktu do oczekiwari i

mozliwosci rynku docelowego 65.9 64,2
Reputacja firmy 62,2 71,1
Starannos¢ wykonania produktu (niezawodnosc¢) 45,7 474
Funkcjonalnos¢ produktu 37,2 26,7
Nowoczesnosé produktu 30,5 28,0
Ustugi dodatkowe 30,1 353
Szerokos¢ asortymentu (wiele linii produktéw) 29,7 19,0
Unikalnosé (wyjatkowos¢é produktu) 20,0 15,9
Promocja marki (marek) produktu 19,4 11,6
Zrbéznicowanie (glebokos¢) asortymentu 15,6 8,6
Atrakcyjna nazwa marki produktu 134 12,1
Zdrowotnos¢ i ekologiczno$¢é produktu 10,6 7.8
Atrakcyjne opakowanie 6.4 34
Inne 4,8 6,0

Uwaga: Przedsigbiorstwa mogty wskazywac dowolng liczbg czynnikow (uznanych za istotne).
Zrédto: Badania wiasne.

Wg opinii wszystkich badanych podmiotéw gléwnymi elementami decyzji
cenowych wplywajgcych na wzrost rynkowej wartosci sg: elastycznosé cen, ich
konkurencyjnosé, system upustéw oraz warunki transakcyjne, takie jak termin
zaplaty, forma zaplaty (tabela 8). Przewaga elastycznej polityki cenowej wska-
zanej przez 414 podmiotéw jako determinant kreowania wartosci wydaje si¢
nieprzypadkowa. Po pierwsze, dlatego iz jest to naturalna cecha ceny i zwigza-
nych z nig zachowari rynkowych (proces negocjacji). Po drugie, charakterysty-
ka ta jest podkreslana jako jeden z dwdéch wyréznikéw ceny jako instrumentu
marketingowego (obok jej bezposrednio dochodowego charakteru), ktére wyko-
rzystywane sg w tworzeniu spdjnej kompozycji marketing-mix w celu zaspoko-
jenia oczekiwari klientéw i osiggnigciu zatozonych celéw przez organizacje.

Przedsiebiorstwa ustugowe okreslity podobnie swoje deklaracje jak
wszystkie badane podmioty. Zauwazy¢ mozna mniejsze znaczenie przypisywa-
ne systemom rabatowym (zdecydowanie), terminom oraz formom zaptaty. Zde-
cydowanie odmienne jest postrzeganie poziomu cen wysokich realizacji ustug,
ktére wskazato ok. 1/3 firm, plasujgc ten czynnik na trzecim miejscu w ukta-
dzie hierarchicznym.
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Tabela 8. Czestotliwos¢ wskazan dotyczacych istotnosci wptywu elementéw
strategii cenowej na wzrost rynkowej wartosci (dane w procentach)

.. . Wszystkie Przedsigbiorstwa

Elementy strategii cenowej e
przedsigbiorstwa ustugowe

Elastycznos¢ cen (ceny negocjowane) 76,0 784
Konkurencyjno$¢ cen (nizsze od gtéwnego konku- 492 46.1
renta)
Rabaty, upusty, prowizje itp. 41,3 29,7
Terminy zaptaty 37,1 32,8
Formy zaptaty 334 26,7
Formy egzekwowania naleznosci 22,4 21,6
Niskie przecigtne ceny realizacji w stosunku do
i . 16,7 15,5
Sredniej ceny rynkowej
Wysokie przecigtne ceny realizacji w stosunku do
T . 9,9 32,8
sredniej ceny rynkowej
Inny 14,7 15,5

Uwaga: Przedsigbiorstwa mogly wskazywac dowolng liczbg czynnikéw (uznanych za istotne).
Zrodlo: Badania wiasne.

W przypadku badania istotnosci wptywu elementéw strategii dystrybucji
réznice we wskazaniach wszystkich przedsigbiorstw i przedsigbiorstw ustugo-
wych wydaja si¢ by¢ znaczace, nie tyle ze wzgledu na uktad hierarchiczny, co
ze wzgledu na wysokos¢ tych wskazar (tabela 9).

Tabela 9. Czgstotliwos¢ wskazafi dotyczacych istotnosci wptywu elementow
strategii dystrybucji za istotnie wplywajace na rynkowg wartos¢ (dane w pro-
centach)

Element strategii dystrybucji Ws'zysF kie Przedsigbiorstwa
przedsigbiorstwa ustugowe

Zwigkszenie liczby klientéw na dotychczas obstugi- 55.6 543
wanym rynku
Zv.vn;k,szeme zakupéw przez dotychczasowych 39.1 207
klientéw
Duzy udziat dystrybucji bezposredniej 38,7 39,2
Partnerskie stosunki z dystrybutorami 36,3 21,6
Gestos¢ sieci dystrybucji 26,1 13,8
Duzy udznlal wilasnych (korporacyjnych) kanatéw 233 16.8
dystrybucji
Inwestycje w rozwdj wlasnej sieci sprzedazy 18,5 13,8
Stosunkowo niskie koszty dystrybucji 14,9 11,6

259



Element strategii dystrybucji Ws'zysF Kie Przedsigbiorstwa
przedsigbiorstwa ustugowe

Wysoka sita przetargowa w negocjacjach z dystry-

. 12,5 10,8
butorami
Sprzedaz przez Internet 11,0 11,2
Franchising 2,8 1,7
Inne 194

Uwaga: Przedsigbiorstwa mogly wskazywac dowolng liczb¢ czynnikow (uznanych za istotne).
Zrédto: Badania wlasne.

W przypadku analizy istotnosci elementéw strategii komunikacji marketin-
gowej nie mozna dostrzec istotniejszych réznic natury jakosciowej (tabela 10).
Jest to wynik raczej zaskakujacy, bowiem nalezato si¢ spodziewaé wigkszego
zréznicowania wykorzystywanych srodkéw komunikacji, uwzgledniajacego
specyfike sektora ustug.

Tabela 10. Czestotliwos¢ wskazan dotyczacych istotnosci wptywu elementéw
strategii komunikacji marketingowej dla ksztaltowania wartosci (dane w pro-
centach)

Wszystkie przed- | Przedsigbiorstwa
siebiorstwa ustugowe
Komunikacja przez Internet 55,2 534
Reklama 52,3 48,7
Public relations 46,6 50,0
Promocja osobista 40,2 43,1
Promocja dodatkowa (BTL) 27,7 22,4
Sponsoring 22,4 20,7
Wysoki budzet promocji (reklamy) 8,8 52
Wspétpraca z renomowang agencja reklamy 4,8 39
Inne 21,8 23,3

Uwaga: Przedsigbiorstwa mogly wskazywac dowolng liczbg czynnikoéw (uznanych za istotne).
Zrédto: Badania wiasne.

Analizujac problem wykorzystywania w dzialalnosci marketingowej ob-
szaru tworzenia relacji ze swoimi klientami stwierdzono, iz zdecydowana wigk-
szo$¢ podmiotéw $Swiadoma wagi tego problemu, posiada i wykorzystuje jako
element zarzadzania rynkiem bazy klientéw (93% wszystkich podmiotéw). Po-
zostale w wigkszosci deklarujg potrzebe i cheé tworzenia takiego narzgdzia
w niedalekiej przyszlosci. Jedynie 19 przedsiebiorstw nie widzi takiej potrzeby.
Ten wynik wydaje si¢ swiadczy¢ o prawdziwosci wczesniej ztozonych deklara-

260



cji, o wiodacej roli marketingu relacji w kreowaniu wartosci przedsigbiorstw.
Trudno sobie wyobrazi¢ realizacj¢ marketingowej koncepcji bez precyzyjnych
informacji obrazujacych profil i zachowania klientéw i innych partneréw gry
rynkowej. Wart podkreslenia jest takze fakt, iz przedsiebiorstwa same tworza
i systematycznie uaktualniaja informacje, obejmujace wszystkich obstugiwa-
nych klientéw.

Waznym wyznacznikiem stosowania marketingu partnerskiego wydawat
sie fakt posiadania sytemu zarzgdzania relacjami z klientami CRM. Analizg
deklarowanego stanu posiadania takich systeméw prezentuje tablica 11.

Posiadanie systemu CRM lub jego aktualne wdrazanie zadeklarowalo 74
firmy ustugowe, 60 firm mysli o jego wprowadzeniu, ale 69 podmiotéw ustu-
gowych stwierdzilo, iz w najblizszym czasie nie zamierza wprowadza¢ takiego
systemu. Jest to wskaznik o kilka procent wyzszy, niz w przypadku wszystkich
przedsigbiorstw.

Tablica 11. Czgstotliwos¢ wskazar dotyczacych posiadania systemu zarzadza-
nia relacjami z klientami /odbiorcami, kontrahentami/ CRM (dane w procen-
tach)

P Wszystkie przed- | Przedsigbiorstwa
Wyszczeg6lnienie .
siebiorstwa ustugowe
Przedsiebiorstwa nie posiadajagce systemu CRM, ale
Lo . 36,5 30,0
zamierzajace go wdrozy¢
Przedsigbiorstwa nie posiadajace systemu CRM i 28 34.0
nie zamierzajace go wdrozy¢ ’
Przedsigbiorstw obecnie wdrazajace system CRM 10,8 9,6
Przedsigbiorstwa posiadajace system CRM od 2 do
10,2 8.9
51at
Przedsigbiorstwa posiadajace system CRM ponad
8,2 9,6
5 lat
Przedsigbiorstwa posiadajace CRM nie diuzej niz
6.3 79
2 lata
Razem 100,0 100,0

Uwaga: Wskazania dotycza tylko przedsigbiorstw posiadajacych baze¢ danych.
Zrédlo: Badania whasne.
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Tabela 12. Czgstotliwos¢ wskazar dotyczacych rodzajow programéw lojalnos-
ciowych stosowanych przez przedsigbiorstwa (dane w procentach)

T roeraméw loialnosciowych Wszystkie Przedsigbiorstwa
JPy prog ) Y przedsigbiorstwa ustugowe

Dyskontowe/rabatowe 31,0 21,6
Informacyjne i doradcze 15,6 12,5
Programy ustugowe 12,5 13,4
Programy punktowe 7.7 6,0
Programy spolecznosciowe — interakcje, biuletyny, 6.2 3.9
zloty, itp. ’ ’
Programy dostepu — dostep do informacji, ludzi,
wydarzen, dostepnych ekskluzywnie dla wybranej 6,1 5,6
grupy
Programy oparte na rozrywce 57 39
Niespodziewane korzysci 3.9 39
—np. rabat dla co 10 klienta ’ ’

Uwaga: Przedsigbiorstwa mogly wskazywac¢ dowolng liczbg czynnikéw (uznanych za istotne).
Zrédio: Badania wtasne.

Réznice wystepujg pomiedzy dwoma analizowanymi grupami podmiotéw
w przypadku stosowania programéw kreujacych lojalnos¢ konsumentéw (tabela
12). Generalnie firmy ustugowe rzadziej korzystaja z takich form programéw,
jak: dyskontowe, informacyjno — doradcze, spolecznosciowe, oparte na rozryw-
ce. W pozostatych przypadkach poziom wykorzystywania programéw jest po-
réwnywalny.

3. Uwagi koncowe

Prezentowane wyniki wybidérczo sygnalizujg i w pewnej mierze opisujg stan
zréznicowanych pogladéw i zachowan przedsigbiorstw ustugowych w stosun-
ku do ogétu podmiotéw gospodarczych, dotyczacych kwestii wykorzystywania
dziataii marketingowych do budowania wartosci. -Wartosci przede wszystkim
dla klienta — najistotniejszego podmiotu rynkowego, a w konsekwencji wartosci
calej firmy, istotnej z perspektywy postrzegania innych grup interesariuszy.

W zasadzie w kazdym z rozpatrywanych obszaréw dziatain marketingo-
wych dostrzezono odchylenia ilosciowe badZ jakosciowe dotyczace przedsie-
biorstw ustugowych od stanu ogdlnego wyznaczonego deklaracjami wszystkich
badanych podmiotéw. Nie sg to jednak rozbieznosci tak duze i istotne, jakich
mozna byloby sie spodziewac. Wskazuja na to, iz zdroworozsagdkowe, czy na-
wet teoretyczne postrzeganie specyfiki prowadzonej dziatalnosci marketingo-
wej w sektorze ustug i ich wptyw na budowanie wartosci przedsigbiorstwa, nie
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ma silnego odzwierciedlenia w rzeczywistosci gospodarczej. Nasuwajg sie trzy
przypuszczenia. Albo w sektorze tym nie wyksztalcity si¢ na tyle silne uwarun-
kowania, ktdére réznicowatyby spojrzenie na wartos¢ i wymuszaty specyficzne
zachowania przedsigbiorstw, albo przedsigbiorcy nie sg zdolni (nie postrzegajg
potrzeby, nie chce im sig, ...) réznicowa¢ swoich dziatan, albo sktadane deklara-
cje nie oddajg pelnego obrazu rzeczywistosci.

Przede wszystkim badanie to stanowi argument dla prowadzenia poglebio-
nych badan, majacych na celu kilka zasadniczych kwestii: potwierdzenie ztozo-
nych w badaniach deklaratywnych opinii, odkrycie przyczyn zréznicowanych
zachowari i pogladéw podmiotéw o odmiennych profilach dzialalnosci oraz
okreslenie ich rezultatéw rynkowych, a tym samym zweryfikowanie ich sku-
tecznosci 1 efektywnosci w budowaniu wartosci dla klienta.
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