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Innowacyjnos¢ rodzinnych przedsiebiorstw ustugowych
na przykladzie innowacji marketingowych

Streszczenie

Celem pracy jest charakterystyka i analiza innowacji marketingowych w dzia-
talnosci rodzinnych firm ustugowych. W pracy analizowano serwisy internetowe
i fan page w serwisach spotecznosciowych nalezace do firm rodzinnych prowa-
dzacych dziatalnos¢ ustugowa. Firmy rodzinne wykorzystujg narzedzia marketingu
internetowego i sg obecne w serwisach spotecznosciowych, jednak w zbyt matym
stopniu stosuja interaktywne narzedzia marketingowe. Implikacje praktyczne pracy
pozwalaja na wskazanie skutecznych narzedzi marketingu internetowego dostep-
nych dla matych firm rodzinnych. Implikacje spoteczne eksponuja kreatywnos¢
1 potencjal innowacyjny firm rodzinnych. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: innowacje marketingowe, e-marketing, social media marketing.

Kody JEL: M3, M31, M1, M13.

Wstep

Innowacje odgrywaja coraz wigksza role w funkcjonowaniu wspotczesnych przedsie-
biorstw. Stanowig tez o sile spotecznej i ekonomicznej gospodarek oraz regionow. Firmy
rodzinne to grupa podmiotow, ktoére w szczegdlny sposob przyczyniaja si¢ do rozwoju
gospodarczego, zwlaszcza przez kreatywnos¢ osob decydujacych si¢ na prowadzenie ta-
kiej dziatalnosci. Jednym z podstawowych warunkéw sukcesu przedsi¢biorstw na wspot-
czesnym, konkurencyjnym rynku sa skuteczne dzialania marketingowe, umozliwiajace
dotarcie z oferta do konsumentow, ktorych zdolnosci percepcji sa niewystarczajace wobec
ilosci docierajacych do nich informacji marketingowych. Wspotczesny marketing w duze;j
mierze wykorzystuje mozliwos$ci, ktore dajg nowoczesne technologie. Rozwoj technologii
internetowych oraz mediéw spotecznosciowych sprawit, ze innowacyjne sposoby komu-
nikacji z klientem staty si¢ dostepne takze dla matych firm, ktore nie dysponuja duzym
potencjatem finansowym, lecz sg kreatywne i innowacyjne. Celem pracy jest analiza inno-
wacji marketingowych w dziatalnosci rodzinnych firm ustugowych z terenu wojewodztwa
slaskiego.

Zatozono, ze podmioty te moga w petni wykorzystywa¢ mozliwosci, ktore w zakresie
komunikacji marketingowej kreuja nowoczesne technologie i skutecznie stosowaé¢ innowa-
cyjne narzedzia marketingowe, takze te wykorzystujace potencjat spoleczny i zaangazowa-
nie internautow.
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Firmy rodzinne wobec innowacji marketingowych

Innowacje moga mie¢ r6zny charakter, przyjmujac posta¢ innowacji produktowej, pro-
cesowej, marketingowej czy organizacyjnej (Schumpeter 1960, s. 104). Dzieki nim przed-
sigbiorca moze doskonali¢ dotychczasowe lub ksztattowaé nowe formy aktywnos$ci, pozwa-
lajace na osiagnigcie korzysci rynkowych. Innowacja jest instrumentem konkurencyjnosci
przez poszukiwanie i tworzenie nowych szans rozwoju (Kijek 2011, s. 243). Innowacyjnos¢
oznacza zdolno$¢ do tworzenia i wdrazania innowacji oraz ich absorpcji. To jeden z glow-
nych czynnikéw decydujacych o sukcesie firmy, nie tylko w zakresie jej rozwoju i ekspansji,
ale rowniez mozliwos$ci przetrwania. Jest ona zwigzana nie tylko z posiadanymi zasoba-
mi, ale takze umiejetnoscia ich wykorzystania. Innowacyjno$¢ moze by¢ tez rozpatrywana
w kontekscie gospodarki lub regionu. Jest zdolno$cig podmiotow danej gospodarki lub re-
gionu do poszukiwania i wykorzystywania w praktyce gospodarczej pomystow, wynalaz-
kow 1 najnowszych rozwigzan technologicznych (Dzierzanowski i in.. 2005, s. 24-28).

Problematyka innowacyjnosci jest szczegélnie istotna w kontekscie funkcjonowania
i rozwoju specyficznej grupy przedsiebiorstw, jaka sa przedsiebiorstwa rodzinne. Tego
rodzaju podmioty sg uwazane za niezwyktych innowatoréw, dla ktorych cigglte wprowa-
dzanie innowacji jest jednym z kluczowych sposobow na rozwoj i przetrwanie na wspot-
czesnym, konkurencyjnym i wymagajacym rynku (Kotler, Caslione 2010, s. 10). Szacuje
si¢, ze w Europie firmy rodzinne stanowia 70-80% przedsigbiorstw i majg znaczacy udziat
w zatrudnieniu, tworzac ok. 40-50% miejsc pracy, chociaz niektore badania wskazujg nawet
na 70-procentowy udzial (Mandl 2008, s. 45).

W Polsce dziata blisko 2 min firm rodzinnych, co dziesiate przedsigbiorstwo to biznes
rodzinny stanowiacy znaczng czg¢s¢ podmiotéw gospodarczych. Wigkszos¢ z nich prowadzi
dziatalno$¢ handlowg lub ustugowsa. W Polsce najwigcej firm rodzinnych, bo co trzecia,
funkcjonuje w sektorze matych i srednich przedsigbiorstw. Rodzinna przedsigbiorczos¢ sta-
nowi 36% sektora matych i $rednich przedsigbiorstw. Im mniejsze przedsigbiorstwa, tym
wiecej jest wsrod nich firm rodzinnych. 38% mikroprzedsigbiorstw, 28% matych firm i 14%
srednich to przedsigbiorstwa rodzinne (Kowalewska 2009).

Biorac pod uwage mozliwosci komunikacji marketingowej wspotczesny globalny rynek
w zdecydowany sposob premiuje duze firmy i globalne marki. Tego rodzaju podmioty maja
praktycznie nieograniczone mozliwosci generowania dziatan ksztattujacych relacje z oto-
czeniem, ze wzgledu na posiadane zasoby finansowe, potencjal ludzki, a takze ogromny
zasieg dziatania. Wydaje sig, iz mate, rodzinne firmy dysponujg nieporownywalnie mniej-
szymi mozliwo$ciami w zakresie ksztattowania swoich relacji z rynkiem. Jednak mate firmy
moga zyskac przewage i odnies¢ sukces dzigki niestandardowym rozwigzaniom i budowa-
niu relacji poza tradycyjnymi kanatami komunikacji. Potwierdzeniem tych tendencji moga
by¢ dane pochodzace z rynku amerykanskiego. Porownanie zasiegu kanatow komunikacji
na tym rynku pokazuje, ze w 1959 roku rynek prasy ogoélnokrajowej i regionalnej absorbo-
wat 44% warto$ci rynku reklamowego, a w 1999 roku juz tylko 33%. W tym samym czasie
zaobserwowano wzrost udziatu reklamy telewizyjnej z 21% do 33%. Wykazano rowniez
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wzrost udziatu niestandardowych form komunikacji marketingowej, ktory w 1999 roku wy-
niost 6%, w poroéwnaniu do 0,7% udzialu zanotowanego w 1959 roku (Brierley 2002, s. §4).

O rosnacej sile marketingu niestandardowego i budowaniu relacji poza tradycyjnymi ka-
natami komunikacji $wiadcza tez wyniki badan przeprowadzonych wsérod mikro- i matych
przedsiebiorstw z regionu Lubelszczyzny. Badane przedsiebiorstwa aktywnie wykorzysty-
waly nowe sposoby komunikacji z rynkiem, a wigkszos$¢ z nich nie korzystata z ustug wspie-
rajacych dziatalno§¢ marketingowa, starajac sie ja realizowa¢ w ramach wtasnych mozliwo-
$ci. 52% przedsigbiorcow deklarowalo, Zze sami projektuja 1 administrujg swoimi stronami
internetowymi, a 67% z badanych podmiotoéw we wlasnym zakresie prowadzi marketing
internetowy (Zajkowski 2008, s. 182).

Nowe $rodki komunikacji z rynkiem sa eksplorowane przede wszystkim przez te pod-
mioty, ktore nie dysponuja duzymi budzetami marketingowymi i s3 zmuszone do poszuki-
wania alternatywnych form komunikacji z klientami w celu poznania ich potrzeb, oczeki-
wan oraz przedstawienia i wypromowania oferty. Firmowa strona internetowa, marketing
internetowy czy marketing w mediach spotecznosciowych wydaja si¢ idealng przestrzenia
do prowadzenia dziatan marketingowych przez mate firmy.

Marketing w mediach spolecznosciowych

Nowe media catkowicie zmienity sposob podejmowania decyzji przez konsumenta oraz
jego relacje z firmg i zachowania zakupowe. Faza zakupu w wirtualnym $rodowisku jest
znacznie krotsza niz na tradycyjnym rynku. Natomiast wydhuzeniu i wzmocnieniu ulegta
faza oceny i rekomendacji. Nowy sposob podejmowania decyzji przez konsumenta wigze
si¢ z wyodrgbnieniem nowej fazy budowania wigzi z marka, przez udzielanie rekomendacji
w sieci. Konsumenci, podejmujac decyzje o zakupie, sugerujg si¢ przede wszystkim opi-
niami, rankingami i rekomendacjami innych cztonkow sieci spoteczno$ciowych, natomiast
informacji o produkcie zaczynajg szukac¢ po dokonaniu zakupu, co stanowi swojego rodzaju
poszukiwanie potwierdzenia stusznosci podjetej decyzji. Zasadnicze znaczenie przy ocenie
oferty maja dla wspodlczesnego e-konsumenta opinie innych internautow. Przeprowadzone
przez Davida Edelmana badania pokazuja, ze 60% konsumentéw wyszukuje w sieci in-
formacji o produktach juz po ich nabyciu (Edelman 2011, s. 99-102). W tym kontekscie
emisja tradycyjnej reklamy czy tez jej lokowanie w mediach elektronicznych wydaje si¢
by¢ mato skuteczne. Tego rodzaju dziatania marketingowe powinny by¢ zastapione przez
tworzenie tresci i zarzadzanie nimi w sieciach spotecznosciowych. Jednym ze sposobow
jest aktywizacja uczestnikow sieci spolecznosciowych i wlaczenie ich w procesy budowania
marki. Poniewaz aktywno$¢ uzytkownikow sieci polega gldwnie na redystrybucji tresci,
firmy powinny same tworzy¢ warto§ciowy kontent, ktory uzytkownicy beda dalej dystrybu-
owac. Wydaje sie, iz sg to znacznie skuteczniejsze dzialania niz zachgcanie internautow do
samodzielnego tworzenia tresci zwigzanych z markg, na przyktad przez udziat w roznego
rodzaju konkursach. Skuteczny content marketing przynosi korzystne opinie publikowane
w sieci i pozytywna ocen¢ marki. Jest to szczegélnie istotne, gdyz media spotecznosciowe
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wzmocnily oddziatywanie spotecznego dowodu stusznosci, a bezproblemowy i szybki do-
step do opinii innych uzytkownikéw sprawit, ze konsumenci w duzym stopniu podejmuja
swoje decyzje opierajac si¢ na decyzjach innych uzytkownikow mediow spotecznosciowych.

Obok stosowania klasycznych form reklamy internetowej serwisy spolecznosciowe
umozliwiajg tez zatozenie strony firmowej. Internauci moga nie tylko ogladac profil przed-
sigbiorstwa, zapoznac si¢ z jego ofertg i uzyskac¢ dostep do potrzebnych informacji, lecz
rowniez zagra¢ w gry reklamowe, wzig¢ udziat w konkursie dyskusji, a takze polubi¢ dang
marke, o czym niemal natychmiast dowiedza si¢ jego znajomi. Ponad potowa uzytkowni-
kow serwisu Facebook jest powigzana przynajmniej z jednym przedsi¢gbiorstwem lub mar-
ka. Wielu uzytkownikow serwisu akceptuje obecnos¢ firm jako istotng cze$¢ sieciowych
powigzan. Ponad potowa uzytkownikdéw serwisu przyznaje si¢ do polubienia przynajmniej
jednej marki, a przecigtny uzytkownik $ledzi $rednio dwanascie profili ulubionych marek
(Scheller, Schwartz 2010). Sieci spotecznosciowe sg miejscem poszukiwania rekomenda-
cji, a zaufanie uzytkownikow do zamieszczanych tam opinii wynika z faktu, iz udzielaja
ich osoby znane 1 bliskie. Cechg wigkszo$ci serwisow spotecznosciowych jest to, ze kazda
aktywnos¢ uzytkownika jest niemal natychmiast komunikowana jego znajomym. W przy-
padku serwisu Facebook kazdy kontakt uzytkownika z marka jest odnotowany na tablicy
jego znajomych. Wywotuje to u calej grupy potencjalnych klientow zainteresowanie pro-
filem konkretnej firmy czy marki oraz che¢ samodzielnego odwiedzenia profilu, co moze
skutkowac¢ wejsciem w okreslone interakcje z firma czy marka. Ponadto serwis oferuje
przedsigbiorstwom zestaw narze¢dzi, ktorych zadaniem jest wspieranie procesu rekomen-
dacji. Firmy moga integrowa¢ z Facebookiem wtasne aplikacje stuzace do aktywowania
internautow, zachgcania ich do wchodzenia w interakcje z marka oraz dystrybucji tresci.
Facebook pozwala rowniez na Sledzenie zaangazowania fanow danej marki. Stuzy do tego
wskazni PTA (People Talking About), ktory okresla liczbg 0sob wykazujacych aktywnos¢
zwigzang z dang marka. Wskaznik sumuje liczb¢ przypadkow, w ktérych internauci posta-
nowili w jaki$ sposob podzieli¢ si¢ wiadomoscig o firmie. Tego rodzaju aktywno$¢ moze
przybiera¢ forme polubienia strony danej firmy, dzielenia si¢ wiadomoscig na swojej tablicy,
komentowania lub tagowania zdje¢, odwiedzenia strony firmy czy wzigcia udziatu w kon-
kursie, badz akcji promocyjne;j.

Ogromny potencjat serwiséw spotecznosciowych tkwi rowniez w cennych informacjach
o uzytkowniku, ktore sg zawarte w jego indywidualnym profilu, co umozliwia precyzyjne
przygotowanie oferty oraz dziatan marketingowych.

Social media stanowia niezwykle atrakcyjna przestrzen dla dziatan marketingowych.
Serwisy spotecznos$ciowe nie tylko gromadzg bardzo wielu konsumentéw na jednej platfor-
mie, ale przede wszystkim pozwalajg im na podejmowanie migdzy sobg interakcji, bedacych
skutecznym nosnikiem przekazu marketingowego. Systematycznie rosnaca liczba uzytkow-
nikow social mediow sprawia, ze firmy dostrzegly w nich szans¢ na zaistnienie w $wiado-
mosci wspolczesnych klientow oraz tworzenie lojalnej spotecznosci konsumenckie;j. Portale
spotecznosciowe okazuja si¢ bardzo skutecznym narzedziem petnigcym funkcj¢ wizerunko-
wa, reklamow3 i sprzedazows.
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Marketing internetowy

Innowacje marketingowe we wspotczesnych przedsigbiorstwach zwiagzane sg przede
wszystkim z zastosowaniem technologii internetowych. Do narzgdzi marketingu interne-
towego nalezy zaliczy¢ serwis internetowy oraz wszelkie systemy wspierajace firm¢ w za-
kresie innowacji marketingowych. Narzgdzia te pomagaja gromadzi¢ dane o klientach a na-
stepnie wykorzystywac je do prezentowania zindywidualizowanych informacji o firmie i jej
ofercie. Marketing internetowy wykorzystuje takze réznego rodzaju formy reklamy inter-
netowej: reklame PPC (pay per click), reklame banerowa, internetowy billboard, pop-up
1 pop-under, toplayer, interstitial, watermark, reklame scrollowang, reklame interaktywna,
reklame w wyszukiwarkach, blog marketing czy internetowe gry reklamowe.

Internet jest wspotczesnie nieodtagcznym elementem funkcjonowania przedsigbiorstw,
a jego wykorzystanie pomaga wypehia¢ funkcje informacyjne, komunikacyjne, marketin-
gowe, handlowe oraz wspierajace zarzadzanie firmg. Marketingowe funkcje Internetu sg re-
alizowanie przede wszystkim dzieki firmowym witrynom internetowym, ktore umozliwiaja
prezentacje przedsigbiorstw i ich oferty, dostarczajac niezbednych informacji i dokonujac
wizualizacji produktow lub ustug. Witryny internetowe firm realizujg przede wszystkim cele
informacyjne, wizerunkowe, komunikacyjne, zwigzane z obstuga klienta i obstugg trans-
akcji, a takze wspomagajacych zarzadzanie. Serwisy internetowe maja zasadnicze znacze-
nie jako medium reklamowe i promocyjne, przede wszystkim dzigki atrakcyjnym formom
przekazywania informacji. Jedng z najwazniejszych funkcji firmowej strony internetowej
jest zapewnienie szybkiego kontaktu z klientem oraz ulatwienie bezposredniej komunika-
cji z przedsigbiorstwem. Cel ten moze by¢ realizowany nie tylko przez podanie na stronie
adresu firmy, adresu e-mail, numeru telefonu, czy wykorzystanie komunikatorow interne-
towych 1 gtosowych, ale przede wszystkim przez implementacje internetowego formularza
kontaktowego.

Systematyczne dostarczanie informacji o ofercie i firmie moze odbywac si¢ za posred-
nictwem newslettera, ktory regularnie dostarcza klientom, ktorzy zadeklarowali che¢ jego
otrzymywania, informacje o dzialaniach przedsigbiorstwa, aktualnej ofercie czy akcjach
promocyjnych. Witryna moze tez pomoc w identyfikacji i personalizacji klienta. Za po-
srednictwem witryny klienci mogg podawaé roznego rodzaju informacje o sobie, dane kon-
taktowe czy adresy poczty elektronicznej. Witryna powinna jednak zapewnia¢ bezpieczne
przechowywanie i przesylanie tego rodzaju informacji, na przyklad za pomocg systemu lo-
gowania. Serwisy internetowe moga by¢ cennym zrodtem informacji o klientach oraz anga-
zowac ich w projektowanie oferty i poszukiwanie innowacyjnych pomystow. Sie¢ jest ideal-
nym miejscem efektywnego pozyskiwania wiedzy pochodzacej od klientow i wlaczania ich
w procesy ksztaltowania oferty. Wiele firm pozyskuje wiedze od klientow wykorzystujac
zasady crowdsourcingu i wlaczajac ich aktywnie w procesy innowacyjne. Firmowa witryna
internetowa umozliwia tez tworzenie zwiazanych z nig spotecznosci wirtualnych, a takze
forow, list dyskusyjnych i blogow. Wykorzystujac firmowa strone internetowa mozna tez
przeprowadza¢ badania marketingowe, na przyktad implementujac w nig kwestionariusz.
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Internet jest nie tylko atrakcyjnym kanatem sprzedazy i no$nikiem przekazu marketin-
gowego, lecz takze cennym zrodlem informacji na temat zachowan klientow. Informacje
marketingowe mogg by¢ pozyskiwane z witryn internetowych przede wszystkim za pomoca
takich narzedzi, jak analiza Web logdw, pliki cookies oraz formularze informacyjne wypet-
niane przez klientow na stronie internetowej. Analiza Web logdéw umozliwia analiz¢ infor-
macji przez witryne internetowa firmy i uzyskanie takich danych, jak: adres domenowy lub
IP, z ktorego taczyt si¢ uzytkownik, rodzaj przegladarki, ktorej uzywal, liczba wizyt, ilos¢
pobranych informacji i liczba $ciggnigtych plikow, stowo kluczowe w wyszukiwarce, za
pomocg ktorego zostata znaleziona strona, strona, z ktorej uzytkownik przeszedt do serwisu
firmy oraz informacje, jak czgsto uzytkownik ogladat dany produkt zanim dokonat zakupu.
Przydatnym narzgdziem jest rowniez Web housing, ktory obejmuje integracje danych z Web
logéw z danymi pochodzacymi z innych Zrodet, na przyktad takich jak transakcje bezgotow-
kowe Wykorzystanie tych narzedzi pozwala na zrozumienie postaw i zachowan zwigzanych
z wyszukiwaniem przez konsumentéw obiektow w Internecie. W praktyce taka wiedza po-
zwala na spersonalizowanie dla poszczegoélnych klientow lub ich grup zawartosci firmo-
wych witryn internetowych. Na rynku dostgpne sg aplikacje, ktore umozliwiajg poznawanie
zainteresowan i preferencji oséb odwiedzajacych strone, tworzenie profili uzytkownikow,
ktore moga by¢ przetwarzane i aktualizowane w czasie rzeczywistym, gdy tylko pojawiaja
si¢ nowe informacje na temat zachowania klienta. Tego typu aplikacje sg tez w stanie auto-
matycznie dobra¢ reklame do zainteresowan osob odwiedzajacych strong, a takze przewi-
dywac, kiedy klient chce opusci¢ strone i dobra¢ odpowiednie dziatania zachgcajace go do
pozostania w serwisie (Bazarnik 2011, s. 263-264).

Skuteczno$¢ marketingowa komercyjnej witryny internetowej jest uzalezniona przede
wszystkim od tego, jak szybko dotrze do niej potencjalny klient po wpisaniu odpowiednich
stow kluczowych w wyszukiwarke. Skutecznym sposobem na szybkie dotarcie z oferta do
potencjalnego klienta sg linki sponsorowane, reklama kontekstowa oraz pozycjonowanie
stron. Wszystkie popularne wyszukiwarki (Google, Yahoo, Onet, Msn czy WP) sprzedaja
platne wyniki wyszukiwania. Ogloszeniodawcy ptacg wlascicielom wyszukiwarki za kazde
klikniecie w prezentowany link lub za wyswietlenie na komputerze internauty, a cena uza-
lezniona jest gtdwnie od konkurencyjnosci i popularnoéci wybranych stow. Onet.pl oferuje
ustuge platnych linkow o nazwie ,,OnetBoksy”, podobna funkcj¢ posiada w swojej ofercie
wyszukiwarka Google o nazwie Google AdWords (Szymanski 2013, s. 178-179).

Trzy czwarte 0sob korzystajacych z wyszukiwarek sprawdza rezultaty tylko na pierwszej
stronie, umiarkowanym zainteresowaniem cieszg si¢ druga i trzecia, natomiast dalsze nie sa
prawie wcale odwiedzane. Pierwsza dziesiatka, a najlepiej pierwsza trojka stron interneto-
wych, bedacych wynikiem wyszukiwania powinna by¢ celem pozycjonowania (Podlaski
2009, s. 29-31). Pozycjonowanie stron to techniki, dzigki ktorym wybrana strona interneto-
wa wyswietlana jest na coraz wyzszych pozycjach w wynikach wyszukiwania dla wybra-
nych stow kluczowych. Celem tych dziatan jest zwickszenie na stronie ruchu kierowanego
bezposrednio z wyszukiwarek. Im wyzej strona pojawia si¢ po wpisaniu danej frazy badz
stowa kluczowego, tym czgsciej bedzie odwiedzana przez internautdow (Modrzewski 2008,
s. 31).
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Oprocz linkdw sponsorowanych inicjowanych przez wyszukanie stow kluczowych, wy-
szukiwarki oferujg takze wyswietlanie reklam kontekstowych dopasowanych do kontekstu
strony internetowej. Idea reklamy kontekstowej jest zalozenie, ze przekaz reklamowy po-
wigzany tematycznie z trescig przegladang przez internaute jest duzo mniej inwazyjny oraz
bardziej interesujacy, ponadto prezentowany jest konkretnej grupie docelowej. Reklama
kontekstowa jest obecne nowym, innowacyjnym systemem marketingu internetowego pole-
gajacym na integracji komunikatéw reklamowych z tre$cig dowolnych stron internetowych
(Szymanski 2013, s. 183)

Pozycjonowanie stron jest dziataniem dtugofalowym, natomiast linki sponsorowane daja
mozliwo$¢ prezentacji oferty firmy niemal natychmiast po aktywacji kampanii reklamowe;.
Osiagniecie tego celu moze zwiekszy¢ liczbe wizyt potencjalnych klientow na stronie inter-
netowej firmy, a tym samym poprawic jej skuteczno$¢ marketingows.

Innowacje marketingowe w rodzinnych firmach ustugowych

Przedmiotem analizy byly innowacyjne formy marketingu stosowane w rodzinnych fir-
mach ustugowych wojewodztwa $laskiego. Do analizy wybrano 1293 rodzinne przedsig-
biorstwa posiadajace firmowe witryny internetowe, ktore prowadzity dziatalnos$¢ ustugowa.
Wsrod analizowanych podmiotow znalazty si¢ firmy $wiadczace ushugi medyczne, kosme-
tyczne, fryzjerskie, stomatologiczne, hotelarskie, zwigzane z turystyka, informatyczne,
szewskie, krawieckie, elektryczne, hydrauliczne, remontowo-budowlane, naprawe sprzgtu
AGD oraz ustugi sprzatajace.

W trakcie poszukiwania firm mogacych poshuzy¢ dalszej analizie zaobserwowano, iz
witryne internetowa posiadalo najwigcej firm z branzy medycznej, zwlaszcza gabinetow
czy klinik stomatologicznych, a takze podmioty swiadczace ustugi informatyczne, fryzjer-
skie, kosmetyczne, hotelarskie oraz zwigzane z turystyka. Znacznie mniejszy odsetek firm
z pozostatych branz posiadato swoja witryne internetowa, a ich obecno$¢ w sieci ograniczata
si¢ do wizytowki na portalach branzowych lub wpisu w internetowej ksigzce telefoniczne;.
Kryterium wyboru danego podmiotu do analizy byto posiadanie witryny internetowej, ushu-
gowy charakter prowadzonej dziatalnosci oraz fakt umieszczenia na stronie internetowe;j in-
formacji o firmie i jej historii, ktdra potwierdzata, ze firma jest typowym przedsigbiorstwem
rodzinnym.Struktura badanej grupy przedsiebiorstw wedtug rodzaju prowadzonej dziatalno-
$ci przedstawiona zostata w tabeli 1.

Analiza stron internetowych firm oraz stosowanych w ramach serwisu narzedzi marke-
tingowych pozwolita na oceng stopnia innowacyjnosci analizowanych podmiotow w tym
zakresie. Pod uwage byta brana rowniez obecnosc¢ i aktywno$¢ przedsiebiorstw w serwisach
spolecznosciowych. Zestawienie stosowanych przez analizowane podmioty innowacyjnych
narz¢dzi marketingowych oraz powszechno$¢ ich zastosowania w praktyce gospodarczej
zosalo przedstawione w tabeli 2.
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Tabela 1
Badane przedsi¢biorstwa wedlug branzy
Reprezentowana branza (n=1293) Liczba firm Udziat %
Ustugi medyczne 189 14,6
Stomatologia 234 18,0
Kosmetyka i pielegnacja urody 169 13,0
Ushugi fryzjerskie 123 9,5
Hotelarstwo 118 9,2
Turystyka 89 6,8
Ustugi informatyczne 97 8,0
Krawiectwo 37 2,8
Ustugi szewskie 31 2,4
Ustugi sprzatajace 42 3,2
Ustugi elektryczne 36 2,8
Ustugi hydrauliczne 38 2,8
Ustugi remontowo-budowlane 67 5,2
Naprawa sprzetu AGD 23 1,7
Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 2
Innowacje marketingowe w rodzinnych firmach ustugowych
Dziatania marketingowe Liczba firm Udzial %
Firmowa strona internetowa 1293 100,0
Formularz kontaktowy na stronie internetowe 964 74,5
Newsletter 237 18,3
Forum dyskusyjne 52 4,0
Blog 21 1,6
Linki sponsorowane 463 35,8
Pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach 227 17,5
Kwestionariusze 198 15,3
Mozliwo$¢ logowania w serwisie i utworzenia wlasnego konta 379 29,3
Fan Page w serwisie Facebook 978 75,6
Dziatania aktywujace fanow w serwisach spotecznosciowych 327 25,2
Obecnos¢ w serwisie Youtube 291 22,5
Obecnos¢ w innych serwisach spotecznosciowych 486 37,6
Organizowanie akcji promocyjnych na portalach
spotecznosciowych 325 25,1

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Na podstawie analizy dziatalnosci marketingowej prowadzonej w Internecie przez ba-
dang grupe przedsigbiorstw nalezy stwierdzi¢, ze coraz czg¢sciej nawet mate rodzinne fir-
my posiadajg stron¢ internetowq informujacg potencjalnych konsumentow o istnieniu firmy
1 prezentujacych jej oferte. Jest to szczegélnie istotne w przypadku firm ustugowych, gdyz
niematerialny charakter ushugi sprawia, iz jej wizualizacja w szczeg6lny sposob przemawia
do konsumenta. Niemal trzy czwarte stron internetowych badanych przedsiebiorstw posiada
formularz kontaktowy ulatwiajacy bezposrednig komunikacj¢ z klientem. Strona interneto-
wa pozostaje podstawowym narz¢dziem realizujacym cele marketingowe rodzinnych firm
ustugowych w Internecie. Warto podkreslic, ze firmowe serwisy internetowe coraz czgsciej
spetniaja nie tylko funkcje informacyjna, reklamowa, promocyjng czy wizerunkowa, ale
stuza do inicjowania i podtrzymywania interaktywnych relacji z klientem.

Firmy wykorzystuja w serwisach internetowych takie narzedzia, jak newslettery czy
mozliwos¢ logowania i zalozenia indywidualnego konta w serwisie. Znacznie rzadziej
funkcjonuja fora dyskusyjne, a przede wszystkim firmowe blogi, ktore sg rzadkoscia wsrod
tego rodzaju przedsigbiorstw. Podejmowane sg rowniez dzialania, ktére maja na celu po-
zyskiwanie w sieci informacji o konsumentach. Wiele firm stosuje w swoich serwisach
internetowych pliki cookies, znacznie rzadziej z serwisem internetowym zintegrowane sg
kwestionariusze. Niewiele firm podejmuje dzialania zwigzane z pozycjonowaniem witryn
internetowych, nieco cze$ciej natomiast stosowane sg linki sponsorowane, ktore skuteczne
przyciagaja uwage internautow i zwiekszaja szanse na ich zainteresowanie serwisem i oferta
firmy. Pozycjonowanie stron czy ptatna reklama internetowa jest dla wielu niewielkich firm
kosztownym przedsigwzigciem, dlatego tego rodzaju rozwigzania nie sg powszechnie sto-
sowane. Obok podstawowe] wersji strony internetowej druga, najbardziej powszechng for-
mga marketingowej obecno$ci w sieci jest strona firmowa w serwisie Facebook. Wiele firm
jest tez obecnych w innych serwisach spotecznosciowyh (np. Twitter), a takze w serwisie
Youtube, a zamieszczane tam filmy doskonale wizualizuja oferowane ustugi. Sa to dziatania
bardzo popularne wérod firm rodzinnych, ktore w wigkszosci sg niewielkimi podmiotami,
nie dysponujacymi duzym budzetem marketingowym. Z tego wzgledu darmowe dziatania
marketingowe w serwisach spotecznosciowych sg dla tego rodzaju firm szczegdlnie atrak-
cyjne. Jednak pelne wykorzystanie potencjatu marketingowego, jaki dajg serwisy spotecz-
nosciowe nie jest wsrod badanych firm zjawiskiem powszechnym. Tylko jedna czwarta
badanych przedsigbiorstw organizuje akcje promocyjne na portalach spotecznosciowych.
Stosunkowo rzadko podejmowane sg dziatania aktywizujace internautow, ktorych skutkiem
jest wchodzenie w interakcje z firmg oraz dystrybucja tresci. Wyniki analizy potwierdzaja
hipoteze zaktadajaca, iz rodzinne firmy ustugowe aktywnie wykorzystuja mozliwosci, ktore
daja nowoczesne technologie w zakresie aplikacji innowacyjnych form marketingu. Nalezy
jednak zauwazy¢, iz w niewystarczajacym zakresie wykorzystywany jest potencjat mediow
spotecznosciowych oraz interaktywne formy marketingu, ktore angazuja konsumentow
w dziatania marketingowe firmy oraz dystrybucje tresci.
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Podsumowanie

Firmy rodzinne sa specyficzna grupa podmiotéw. Sa kotem zamachowym gospo-
darki i stymulatorem rozwoju regionu, a takze zrodlem wielu innowacyjnych rozwigzan.
Niejednokrotnie wymagaja jednak wsparcia i stymulacji rozwoju, borykajg si¢ tez z wie-
loma problemami natury organizacyjnej czy finansowej. Wiele firm rodzinnych to mate
przedsigbiorstwa, ktore nie dysponuja duzym budzetem marketingowym i majg ograniczone
mozliwosci dzialania. Z jednej strony moze to stanowi¢ bariere dla innowacji, z drugiej na-
tomiast stymulowac poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan i by¢ czynnikiem wyzwalaja-
cym kreatywnos¢. Innowacje marketingowe sa specyficznym rodzajem innowacji. Rozwoj
technologii zwigzanych z Internetem oraz mediow spotecznosciowych sprawil, ze mozli-
wos¢ skutecznego dotarcia do konsumentow jest niemal w zasiggu reki, a co szczegélnie
istotne dla tego typu podmiotéw, mozliwosci, ktore oferuja wspolczesne technologie sa dar-
mowe. Firmy rodzinne, majac ograniczone mozliwosci wykorzystania innych innowacyj-
nych form marketingu, szczegodlnie chetnie wykorzystujg marketing internetowy oraz ser-
wisy spotecznos$ciowe. Warto podkresli¢, ze dziatania te realizowane sg niejednokrotnie we
wiasnym zakresie, bez zlecania ich zewnetrznym podmiotom. Swiadczy to o kreatywnosci
rodzinnych przedsigbiorstw oraz wlasciwym wykorzystywaniu ich zdolnosci do absorpcji
1 stosowania innowacyjnych rozwigzan.
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Innovativeness of Family Service Enterprises on the Example
of Marketing Innovations

Summary

An aim of the study is to characterise and analyse marketing innovations in
activities carried out by family service firms. In her study, the author analysed In-
ternet services and fan pages in social services belonging to family firms carrying
out service activities. Family firms use Internet marketing tools and are present in
social services; however, they apply in a too low degree interactive marketing tools.
The practical implications of the study allow indicating efficient tools of Internet
marketing accessible for small family firms. The social implications expose creativ-
ity and innovative potential of family firms.

Article’s category: research article.
Key words: marketing innovations, e-marketing, social media marketing.
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NHHOBaIIMOHHOCTH ceMeliHbIX NPeANPUATHI 00CIy;KUBAHMS
Ha MpUMepe MapKeTHHIOBbIX HHHOBALUIA

Pe3rome

Ilens paboThl — AaTh XapaKTEPUCTHKY M MPOBECTH aHAJIN3 MApKETHHTOBBIX
WHHOBALM{ B JIEATEIIBHOCTH CEMEHHBIX 0OCIyxuBatommx ¢upMm. B pabore ana-
JIM3UPOBAIIM MHTEPHET-CEPBHUCHI U (haH-CTPaHHIbI B OOIIECTBEHHBIX CEpPBUCAX,
TPUHAICKAIINE CEMEHHBIM (prpMaM, OCYIIECTBIAIOMINM 00CIYKHBAIOILYIO Jes-
TeapHOoCTh. CeMeliHble QUPMBI HCTIONB3YIOT HHCTPYMEHTHI HMHTEPHET-MapKETHHIa
Y OHH BBICTYTIAIOT B OOIIECTBEHHBIX CEPBUCAX, OAHAKO B CITUIIIKOM HU3KOH CTETIEHH
MPUMEHSIOT UHTEPAKTUBHBIE MAapKETHHIOBBIC MHCTPYMEHTHI. IIpakTHueckue uM-
TUTMKAILMH pabOThI MO3BOJISIOT yKa3aTh PE3yJIbTATUBHBIC HHCTPYMEHTBI HHTEPHET-
MapKeTHHIa, JOCTYIHbIE ISl MalbIX ceMeHHbIX (pupM. ColraibHble MMIUTUKAIIH
SKCTIOHMPYIOT KPEaTHBHOCTh M HHHOBAIIMOHHBIN MOTEHIINAJ CEMEHHBIX (HUPM.

KaTel"OpI/Iﬂ CTaTbM: UCCIICIOBATCIIbCKas CTAaThs.

KmoueBnle ciioBa: MAapKETUHIOBbIC MHHOBALlUU, 3-MAPKCTHUHI, MAPKECTUHT COLU-
AJIBHBIX MEIHra.

Konwl JEL: M3, M31, M1, M13
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