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Marketing w firmach uslugowych (wybrane zagadnienia)

Streszczenie

Artykul zawiera wybrane wyniki badania dotyczacego dziatan marketingowych
stosowanych przez przedsigbiorstwa ustugowe. Baza dla formutowanych tez sa
wyniki badania jako$ciowego (IDI) przeprowadzonego na potrzeby badania sta-
tutowego realizowanego przez autorke artykutu i M. Janos-Kresto w 2014 roku na
temat dziatan marketingowych firm ustugowych. Badaniem objeto jedenascie firm
$wiadczacych ustugi: bankowe, ubezpieczeniowe, gastronomiczne, kultury i tury-
styczne. Gtownym celem badania byla proba odpowiedzi na pytanie, czy firmy
ustugowe wykorzystuja i w jakim zakresie dziatania marketingowe. Przedstawio-
ne wyniki dotycza trzech z badanych komponentéw dziatan marketingowych, tj.
charakterystyki ,,branzy” w jakiej dziata firma, tworzenia i korzystania z planow
1 strategii marketingowych oraz postrzegania przyszlosci marketingu w ,,branzy”,
w jakiej funkcjonuja badane firmy. W artykule skoncentrowano si¢ na dwoch ob-
szarach: postrzeganiu rynku i konkurencji oraz strategii marketingowej, ktore sa
niezb¢dnym elementem dziatan marketingowych.

Stowa kluczowe: firmy ustugowe, dziatania marketingowe, rynek, strategia marke-
tingowa, przysztos¢ marketingu.

Kody JEL: M31

Wstep

Dziatania marketingowe podejmowane w firmach ustugowych maja przyczyni¢ si¢
z jednej strony do lepszego zaspokajania potrzeb klientow, budowania z nimi dugotrwatych
relacji, a z drugiej strony stwarzaja szans¢ firmie na lepsza pozycje¢ na rynku.

Jasno okreslone dziatania i zasady postepowania, ktore przedsigbiorstwo musi spetnié,
aby efektywnie prowadzi¢ swoja dziatalnos¢ i osiagna¢ maksymalizacje zysku nazywamy
strategia marketingowa (Altkorn 2001, s. 412).

Formutowanie strategii marketingowej jest procesem decyzyjnym, ktory polega na wy-

tyczeniu najistotniejszych problemow oraz okresleniu sposobow ich rozwigzan (Garbarski
iin. 2000, s. 574).

Celem badania Strategie marketingowe 2014, bylto przyjrzenie si¢ strategii marketin-
gowej, ocenie jej przydatnosci oraz postrzeganiu jej przez firmy. Z raportu przygotowane-
go przez Michata Pawlika z Mind Progress Group wspdlnie z Instytutem Badawczym IPC
wynika, ze na ponad 200 zbadanych firm (znaczng czgs¢ stanowily firmy ustugowe) tylko
3/4 z nich zna swojg misj¢ (sprecyzowany obraz przysztosci). Okoto potowa ma strategic
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marketingowa — 34% ma ja spisang w formie dokumentu, a w co piatej firmie jest ona tylko
w glowie menadzera. W przypadku mniejszych firm odsetki te znacznie spadajg. Koszty
opracowania strategii stanowig $rednio okoto 11% budzetu marketingowego. Wsrod firm,
ktore dotychczas nie miaty strategii marketingowej, 55,2% nie planuje jej stworzenia w naj-
blizszej przysztosci. Firmy opracowuja strategi¢ glownie samodzielnie (57,5%). Co piata
firma deklaruje podejmowanie wspotpracy w tym zakresie z partnerami zewng¢trznymi. Do
czynnikdw ograniczajacych zaliczono glownie obawe przed wysokimi kosztami opracowy-
wania (70,5%) i realizacji (48,5%) strategii (Strategie marketingowe 2014).

W odczuciu Macieja Testawskiego potwierdzita si¢ potrzeba uswiadamiania roli i zna-
czenia strategii marketingowej w procesie budowania silnej marki. Jak stwierdzit, na pod-
stawie wynikow badania nasuwa si¢ prosty wniosek — przedsigbiorcy nie wiedza, co to jest
strategia marketingowa.

Badania jakosciowe (wywiady poglebione) przeprowadzone na zlecenie autorki i Mirostawy
Jano$-Kresto przez firmg¢ badawcza ABM sp. z 0.0. z menadzerami firm ustugowych w wie-
lu przypadkach potwierdzaja t¢ refleksje.

W artykule postawiono tezg, ze mimo uptywu lat funkcjonowania firm ustugowych
w warunkach gospodarki rynkowej, w coraz bardziej konkurencyjnym otoczeniu, wielu
ustugodawcow nie rozumie znaczenia roli marketingu w budowaniu terazniejszosci i przy-
sztosci firmy, we wprowadzaniu innowacji pozwalajacych wyr6zni¢ si¢ na rynku, przycia-
gnac i zatrzymac uwage klientow. Szczegolng rolg odgrywa umieje¢tnos¢ budowania strategii
marketingowej, znajomo$¢ konkurentéw i otoczenia (rynku, na ktorym dziata firma). Jak
dowodza doswiadczenia wielu firm z powodzeniem funkcjonujacych na rynku ustug w kra-
ju i zagranica, rozwoj firmy nie jest mozliwy bez wykorzystania marketingu i bez docenia-
nia roli strategii marketingowej (Dabrowska 2011, s. 40-52). Odpowiednio zaplanowane
dziatania marketingowe, pozwalaja sprzedawac to, co jest niewidzialne i to z powodzeniem
(Beckwith 2006).

Charakterystyka badania

Waznym elementem kreujacym dziatania marketingowe firm uslugowych jest wiedza
o rynku, konkurencji, nabywcach, ale takze o instrumentach marketingu mix, ktore musza
by¢ dostosowane do mozliwosci firmy i oczekiwan klientow. Wazng rol¢ odgrywa strategia
marketingowa. Warto przypomniec¢, ze ustugi w Polsce wytwarzaja 64% PKB 1 sa najwigk-
szym pracodawcg wsrod sektorow gospodarki (ok. 57%) (Dabrowska 2013a).

Celem rozpoznania dziatan marketingowych podejmowanych przez firmy ustugowe
przeprowadzono badanie jakosciowe — indywidualne wywiady poglebione (Individual
in-depth interview — IDI), ktore wobec ograniczonych zasobow finansowych!, pozwolito

! Badanie wykonano w ramach badania statutowego: A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Dziafania marketingowe firm ustugo-
wych (etap II - empiryczny), Nr KZiF/S/01/14, SGH, Warszawa, listopad 2014.

Badanie zostato zrealizowane przez ABM Agencj¢ Badan Marketingowych Sp. z 0.0. (ABM) od wrze$nia do pazdziernika
2014 roku.

handel_wew_3-2016.indd 89 @ 2016-07-20 10:21:49



90 MARKETING W FIRMACH USLUGOWYCH (WYBRANE ZAGADNIENIA)

w miar¢ doktadnie pozna¢ dziatania marketingowe podejmowane przez poszczegodlne firmy.
Jak podkresla D. Maison, indywidualne wywiady poglebione, a szczeg6lnie o charakterze
eksperckim pozwalajg na uzyskanie licznych opinii na badane zagadnienie i przedstawie-
nie poruszanych podczas niego kwestii w odpowiednim kontekscie spoteczno-rynkowym
(Maison 2012). IDI przeprowadzono z osobami odpowiedzialnymi za ostateczny ksztalt lub
wspottworzace dzialania i strategie marketingowe firm (menadzerowie, kierownicy dzia-
tow marketingowych, kierownicy strategiczni i/lub kreatywni ich twoércy). Firmy musialy
funkcjonowaé na rynku co najmniej od kilku lat, dziata¢ nieprzerwanie i catorocznie. Firmy
zlokalizowane byty na terenie Warszawy. Rozmowcow poproszono o nakreslenie wizerunku
rynku dla kazdego z rodzaju ustug. Badaniem objeto piec¢ rodzajow ustug: bankowos¢ (3 fir-
my), ubezpieczenia (2 firmy), gastronomia (2 firmy), kultura (2 firmy) i turystyka (2 firmy).
Ich wybor nie byt przypadkowy. Sg to ustugi, w ktorych budowanie strategii marketingowej
1 wdrazanie dziatan marketingowych ma szczegolne znaczenie z uwagi na konkurencyj-
ne otoczenie, rynkowy charakter i bardzo duze znaczenie jakosci, w tym jakosci obstugi,
oraz wprowadzanie nowych produktéw, co bylo przedmiotem badania, ale tylko cze$ciowo
przedmiotem artykutu. Ponadto obserwuje si¢ wzrastajace zainteresowanie tymi ustugami.

Zgromadzony materiat empiryczny dotyczyt dwunastu zagadnien badawczych opisu i cha-
rakterystyki ,,branzy”; konkurencji rynkowej; dziatan produktowych firm; zarzadzania produk-
tem; wprowadzania innowacji; zakresu i kanatéw dystrybucji; zarzadzania ceng; dziatan promo-
cyjnych; wiedzy o klientach i ich kompetencjach; tworzenia i korzystania z plandw 1 strategii
marketingowych; waznosci dziatan marketingowych; przysztosci marketingu w branzy.

Z uwagi na ograniczone ramy artykulu zawe¢zono omowienie wynikow badania do naste-
pujacych zagadnien: charakterystyki rynkéw badanych ushug, tworzenia i korzystania z pla-
now i strategii marketingowych, przysztosci marketingu w ,,branzy”.

Charakterystyka rynkow badanych uslug w opinii rozmowcow

Bankowos$¢ przedstawiana jest przez rozmowcow jako dos¢ stabilna i przewidywalna.
Ich zdaniem, kryzys ekonomiczny oraz przemiany systemowe sprawnie i skutecznie wykry-
stalizowaly sie¢ bankow w Polsce. Jednoczes$nie sprawity, Ze ten obszar rynku nie jest skost-
niaty. Bankowo$¢ w Polsce wciaz jest w fazie rozwoju, przemian i transformacji. Z uwagi
na stosunkowo krotka histori¢ wolnego rynku, bankowos¢ nie przybrata jeszcze ostatecz-
nego ksztattu. Dzieki szybkiemu rozwojowi i innowacyjnosci, bankowo$¢ porownywana
jest przez rozmowcow do telekomunikacji lub do pokrewnej ,.branzy” ubezpieczeniowej,
z uwagi na podobne bariery rozwoju zwigzane z solidnoscig marki i specyfika produktow.
Zdaniem rozmowcow, charakterystyczng cecha bankowosci jest m.in. ogromna liczba regu-
lacji prawnych, w tym konsumenckich, ktore uniemozliwiajg jej niepohamowany rozwoj.
Firmy bardzo silnie obserwuja rynek i dzialania konkurencji. Lubig monitorowa¢, kontrolo-
wac 1 sprawdzac rankingi jakosci, szczegdlnie te mowiace o jakosci obshugi. Zaobserwowac
mozna ciagly proces konsolidacji rynku — zmniejszenie liczby podmiotow oraz jego stratyfi-
kacje — podzial na rozmaite typy, w tym instytucje parabankowe i pozabankowe.
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W przypadku ustug ubezpieczeniowych rozmowcy zwrocili uwage, ze w potocznym ro-
zumieniu istnieje problem z okre§leniem, czym jest ,,branza” ubezpieczeniowa i co gwaran-
tuja jej produkty. Same ubezpieczenia jako produkt sa rowniez pelne wewngtrznych sprzecz-
nosci —nie sg dla klientéw artykutem niezbednym do zycia, ale gwarantujg jego komfort; nie
generujg dodatkowych zyskow, ale umozliwiajg oszczg¢dzanie. Rozmowcey podkreslaja, ze
w obiegowe] Swiadomosci zakupienie ubezpieczenia z pewnosciag wzmacnia poczucie bez-
pieczenstwa. Polski rynek ubezpieczeniowy jest wcigz rynkiem ,,$wiezym” i niedo§wiad-
czonym, przyzwyczajonym do modeli i zachowan konsumenckich z poprzedniej epoki —
daje to duze pole do popisu ubezpieczycielom, ktérzy muszg aktywnie pracowa¢ nad zmiang
sposobu myslenia o ustugach ubezpieczeniowych i wcigz na nowo pokazywac ich potencjat.

Wedlug rozméwcow, ostatnie 2-3 lata to okres ksztaltowania si¢ rynku gastronomicz-
nego w Warszawie i idealny moment na rozpoczynanie tego typu dziatalnosci, aczkolwiek
dos¢ duza konkurencja nie pomaga mtodym firmom. Warszawa, jako stolica, ma duzy po-
tencjat. W ostatnich latach nastapit rozwoj gastronomii, szczegélnie w lokalach stawiaja-
cych na propagowanie zdrowej zywnosci, idei typu slow food, wege restauracji. Rozwojowi
tych ustug pomaga swoista moda na dobre jedzenie i stolowanie si¢ poza domem. Nie jest
to jednak najtatwiejszy rynek — fatwo popetnia sie btedy, nie kazdy potrafi pogodzi¢ dobra
kuchni¢ ze sprawnym zarzadzaniem. Ci, ktorym si¢ to udato (np. Szwejk i Jefts) sa podzi-
wiani i stawiani za przyktad.

W Warszawie dziataja obecnie dwa typy teatrow — panstwowe i komercyjne Do uczest-
niczenia w badaniu zaproszono dwa warszawskie teatry komercyjne. Zdaniem rozmowcow,
obecnie kultura, szczegodlnie teatr, niekiedy zapomina o widzu i o jego potrzebach, ale takze
o misji, w tym o roli edukacyjnej, jakg powinien spetnia¢ wzgledem mtodych kadr. W przy-
padku teatrow jest to o tyle widoczne, ze wigkszo$¢ z nich ma dofinansowanie ze srodkow pan-
stwowych, co oznacza, ze moga pozwoli¢ sobie na realizowanie niemal kazdego przedsiewzie-
cia, nie liczac kosztow. Nie daje to niestety gwarancji, ze teatry te beda chetniej zajmowaty sie
widzem. By¢ moze Zle sprawowany jest merytoryczny nadzor nad ich dziatalnoscig. Zdaniem
rozmdwcow, teatry komercyjne z duzg ostroznoscia myslg o wszelkich podejmowanych przez
siebie dziataniach, zawsze majac na wzgledzie rentownos¢ i konkurencyjnos¢ oferty.

W mysleniu o turystyce istnieje konceptualny podziat na turystyke lokalng i wyjazdows.
W Polsce 95% biur podrozy organizuje turystyke wyjazdowa. Biura te organizujg zagra-
niczne wyjazdy dla Polakow. Tylko ok. 5% dziatan ,,branzy” skierowanych jest na turystyke
krajowsa i zapraszanie zagranicznych turystow. Ciekawym zjawiskiem w turystyce przy-
jazdowej oraz krajowej jest w ostatnich latach turystyka miejska. Dziedzina ta z sukcesem
rozwija si¢ od kilku lat. Rozméwcey zdaja sobie sprawe, ze Warszawa jest duzym miastem,
ktoére zapewnia mieszkancom i turystom rozmaite sposoby spedzania czasu, a dziatalno$¢,
ktora podejmuja, to tylko jeden z nich. Cieszy ich jednak to, ze mieszkancy Warszawy co-
raz czesciej i chetniej cheg aktywnie spedzac czas, wychodzi¢ z domu 1 poznawaé swoje
miasto, a przyjezdzajacy do Warszawy turysci coraz czesciej schodzg z utartych szlakow.
Rozméwcey widza jednak wiele barier w rozwoju turystyki miejskiej. Ich zdaniem, Polska
nie jest odpowiednio promowana jako atrakcyjny obszar turystyczny, brak odpowiednio
przygotowanych akcji promocyjnych. Podobnie jest w turystyce miejskiej
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Tworzenie i korzystanie z planow i strategii marketingowych
w badanych firmach uslugowych

Rozméwcey zgadzaja sie, ze istniejg pewne trendy i mody bankowe generowane przez
rynek. Jednak w przypadku ,,branzy” finansowej podmioty $wiadczace ushugi bankowe
w wiekszosci ustalajg 1 konsekwentnie realizujg wlasne strategie dziatan marketingowych.
Sa one dlugoterminowe i zatwierdzane przez najwyzsze organy zarzadzajace firmami lub
tez w calosci sg przekazywane przez ich centrale. Wszelkie podejmowane przez podmioty
bankowe dziatania podzieli¢ mozna na dwa podstawowe typy. Pierwszy — czysto opera-
cyjny, dorazny polegajacy na zdobywaniu klientéw, sterowaniu parametrami produktow,
szybkim operacyjnym zdobywaniu bazy depozytowej, np. przez ogloszenie promocji. Drugi
zaklada dziatania dtugoterminowe — budowanie relacji z klientem, inwestowanie w trwa-
tos¢ relacji. W podobny sposob dziatajg rowniez pozabankowe instytucje finansowe, np.
Kasa Stefczyka. Jako firma finansowa majg stala strategie i pomyst na rozwoj. Prowadza
regularne badania mystery shopping oraz badania zwigzane z poszukiwaniem insightow ko-
munikacyjnych. Realizujac te dzialania, firmy stawiajg na jako$¢ obshugi, zamiast na liczbe
obstugiwanych klientow.

Marketing, zdaniem rozmowcow, jest czesto niedoceniany przez firmy ubezpieczenio-
we. Nie widza one jego petnych mozliwosci, nie korzystaja z potencjatu, ktorego dostarcza.
Najczesciej marketing firm ubezpieczeniowych ogranicza si¢ do prac nad reklamg i pro-
mocjg. Tymczasem powinien skupia¢ si¢ gtdwnie na zglebianiu insightu konsumenckie-
go, szybkosci przekazywania informacji od klienta. Rozméwcey zgodnie przyznaja, ze jed-
ng z najwazniejszych misji ubezpieczycieli — jesli ich dziatalno$¢ ma by¢ skuteczna — jest
zbieranie informacji o rynku, aktualnych ofertach konkurencji i monitorowanie trendow
konsumenckich. Najczesciej firmy zbierajg te dane samodzielnie. Informacje pozyskuje si¢
bezposrednio od pracownikéw firmy majacych osobisty kontakt z klientami, czyli agentow
1 posrednikow. Jak przyznaje jeden z rozméwcow, ta forma zdobywania informacji nie jest
jednak ujednolicona dla catej firmy, kazdy dzial zdobywa te informacje na wtasny sposob.
Informacje o stanie rynku przekazywane sa miedzy pracownikami nieco przy okazji, nie
ma dla nich specjalnej procedury, kanalu wymiany. Przy zbieraniu i wymienianiu si¢ takimi
informacjami wazne jest szczegdlne monitorowanie analizy finansowo-sprzedazowej pro-
duktow oraz badania zewnetrzne, czyli monitorowanie klientow i procesow sprzedazowych.
Firmom dos$¢ czesto zdarza si¢ zleca¢ badania wizerunku, marki i jakosci produktéw ,,na
zewnatrz” — korzysta¢ z badan marketingowych 1 analiz finansowych sporzadzonych przez
zewnetrzne firmy. Strategia marketingowa firmy ubezpieczeniowej budowana jest najczg-
sciej centralnie (podobnie w przypadku bankow, czesto poza granicami Polski). Pracownicy
firmy musza dostosowac si¢ i wypetniac te ustalenia lub tez (o ile jest to mozliwe i koniecz-
ne) zaadaptowac je do warunkéw panujacych na rynku rodzimym. Osoby decyzyjne w fir-
mach ubezpieczeniowych zaczynaja zdawa¢ sobie sprawe z potrzeby wigkszej elastyczno-
$ci. Jednej z najbardziej spektakularnych zmian na rynku, dokonato PZU. W ostatnich latach
firma bardzo zmienita swoj wizerunek. Wprowadzita rowniez odwazne zmiany produktowe,
a nowe pomysly realizowata, nie tracac kontaktu z tym, do czego przyzwyczaili si¢ klienci.
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Zdaniem rozméwcow, dla wlasciwego funkcjonowania na rynku gastronomicznym nie-
zwykle istotne jest aktywne dziatanie w takich kwestiach, jak: obserwacja siebie i konku-
rencji, rozmowa z klientami, rozmowa z pracownikami, rozmowa z menedzerami/franczy-
zobiorcami (jesli sg), prowadzenie swojego profilu na Facebooku, autorefleksja wtascicieli,
zbieranie informacji z rynku — np. od dostawcow, nowe oferty produktowe. Wazne jest za-
tem aktywne zbieranie informacji o rynku i kliencie. Rozméwcy przyznajg jednak, ze ob-
serwacje prowadza najczesciej wlasnym sumptem. Twierdza, ze w gastronomii jedng z naj-
wazniejszych koncepcji do przemyslenia i punktem wyjscia do dziatania jest wizja i pomyst.
Jednak sama wizja nie wystarczy. Niezwykle istotne jest rowniez skalibrowanie i wytesto-
wanie poczynionych zatozen z oferta dostepna na rynku, z konkurencja. Firma musi miec¢
,,pomyst na siebie, swoj koronny produkt”, a dziatanie w ramach owej koncepcji musi by¢
konsekwentne i spojne. Elementem istotnym dla samej strategii i koncepcji biznesu jest row-
niez lokalizacja placowki gastronomicznej, ktora powinna by¢ bardzo starannie wybrana.
Wazna jest tez atmosfera lokalu, kwestia zaaranzowania jego wnegtrza, spojna z koncepcja
cato$ci zatozenia. Wystroj 1 atmosfera wptywa na atrakcyjnos¢ miejsca oraz czestotliwosé
odwiedzania. Dzigki takim elementom restauracja staje si¢ miejscem rozpoznawalnym, zy-
skuje wlasng marke. Przepis na dobra i rentowng knajpke to kwestia odniesienia sukcesu,
co najmniej na jednym z dwoch pol: albo skutecznej i bardzo dobrze opracowanej strategii
marketingowej potaczonej z odpowiednim zarzadzaniem, albo duzego talentu kulinarnego.
Jest to model dziatania charakterystyczny, zdaniem rozmowcow, dla rynku warszawskiego,
ale nie sa oni pewni, czy taki rozwdj czeka ,,branze” w innych czesciach Polski. Rozmowcy
jasno przyznaja jednak, ze dzialania marketingowe sg w branzy gastronomicznej nieco cha-
otyczne, nie s3 do konca planowane.

Teatry komercyjne nie majg kompleksowej strategii marketingowej. Doswiadczenie roz-
mowcow pokazuje, ze po pierwsze — teatr nie moze w pelni sta¢ si¢ biznesem, po drugie
— trudno jest budowa¢ strategi¢ w momencie, kiedy nie jest si¢ w stanie oszacowac i za-
planowa¢ wydatkow. Teatry komercyjne zarzadzane sa najczgsciej przez wiascicieli, ich
budzety sg narazone na ,,widzimisi¢” rezyseroOw przyzwyczajonych do nieograniczonego
finansowania, jak w teatrach panstwowych: ,,nie maja oni w zwyczaju mysle¢ o kosztach
realizacji spektakli”. Budzet teatru bardzo czgsto narazony jest tym samym na decyzje po-
dejmowane spontanicznie, zmiany kosztorysow i kalkulacji. Rozmowcy probuja planowac
dziatania swoich firm. Niestety, najczesciej nie udaje si¢ im stworzy¢ konkretnego planu.
Nie jest to jednak zta droga, bowiem jednocze$nie przyznaja, ze standardowa strategia mar-
ketingowa ,,zabilaby dziatalno$¢ teatralng, ducha teatru”. I mogg nie sprawdzi¢ si¢ w inte-
resie tak specyficznym jak teatr: ,,Ja mam bardzo zte podejscie do dokumentoéw zwanych
strategiami, bo dla mnie to bardzo czesto tadnie wyglada na papierze. Znajoma miata kiedys
zatrudni€ to teatru specjalng firme, ktora miata im to utozy¢. I chyba to zrobili, bo wiedzie
im si¢ coraz gorzej”.

Plan dziatania w turystyce jest bardzo mocno zwigzany z pora roku i pogoda — turystyka
miejska jest sezonowa i pomysty sa dostosowane do tego, jak dziata przemyst turystyczny.
Wiosna i lato to bardziej rynek dla cudzoziemcow, jesien to czas na spacery dla mieszkan-
cow. Zawsze przy konstruowaniu oferty na wzgledzie nalezy mie¢ rowniez grupe docelowa
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— osoby, ktore maja zwiedza¢ miasto. To do nich nalezy dostosowa¢ miejsce i tematyke,
a takze sposob zwiedzania: ,,W turystyce strategie marketingowe nalezy dobra¢ do grupy
docelowej i tylko z perspektywy odbiorcy mozna mowic o strategii”. Firmy turystyczne
najczesciej nie majg jasno opisanego planu dziatan biznesowych. Musza dziata¢ elastycznie,
dostosowywac si¢ do zmian na rynku i potrzeb klienta. Sposobem na odrdéznianie si¢ od
konkurencji jest posiadanie niezwyktych, unikalnych tras. Rozméwcy wiedza jednak, ze
biznes nie moze opierac si¢ na koncepcjach i marzeniach, stad przy kazdej podejmowanej
akcji firmy starajg si¢ rozpisywac dziatania, szacowac koszty i sprawdzac rentownosé. Jeden
z rozmowcow podkreslit, ze jesli aranzowana wycieczka — dostepna w wolnej sprzedazy
— jest atrakcyjna, to cieszy si¢ ogromnym zainteresowaniem i frekwencja. Staje si¢ eksklu-
zywna. Z kolei drugi rozméwca zauwazyl, ze bazowy produkt firmy ma bardzo statg formu-
f¢ 1 zatozenia — oparty jest na konkretnych wytycznych ustalonych przez wiascicieli marki.
Trzeci rozméwcea stwierdzil, ze ,,marketing w turystyce to niemal wszystkie czynnosci: od
utrzymywania czystosci, np. w autobusie, przez sprawny sprzet, mitg obstuge i zyczliwosé
w obshudze”.

Przyszlos¢ ,,branz” a marketing

Moéwige o przysztosci bankowosci, zwrdcono uwage na panujace na rynku trendy: odej-
$cie od obstugi w placowkach, rozwoj e-commerce czy zwrot w strong klienta — poprawa
jakosSci obstugi oraz mozliwo$¢ wykorzystania systemoéw bankowych: ,,Mocnym trendem
jest customer experience — chodzi o to, by traktowaé produkty i dziatania klienta procesowo
1 tu szuka¢ nowych obszarow dla kontaktow z klientem. Wiaczac klienta w dzialania banku
1 jego rozwdj, np. w sferze produktowej lub usability”. Zdaniem rozmowcow, trudno jest
jasno mowi¢ o przysztosci bankowosci, bo wiele zalezy od regulacji prawnych i to one beda
stymulowaty kierunek zmian, a rozwdj bankowosci 1 zmiana w postawach klientow nasta-
pi w niedalekiej przysztosci w obszarze kredytow. Do tej pory branie kredytu postrzegane
byto w Polsce jako nieudacznictwo zyciowe, wstyd. Zupehie inaczej postrzegane jest to na
Zachodzie. Ta asekuracyjna postawa Polakow przyczynita si¢ jednak do ochrony rodzimego
rynku przed szerszymi skutkami $wiatowego kryzysu.

Przysztos¢ ,,branzy” ubezpieczeniowej, to zdaniem rozmoéwcow, przede wszystkim
zmiana kanatow sprzedazy i sposobow dotarcia do klienta, np. przez rozwoj multiagencji,
co znacznie skroci klientowi droge poszukiwan odpowiadajacej mu oferty. Sam direct, ktory
zrewolucjonizowat rynek kilka lat temu, przestanie mie¢ znaczenie, bo ,,z czasem wszyst-
ko staje si¢ directem, kazda firma prowadzi teraz podobng obstuge. A ludzie chca natych-
miast otrzymac¢ informacj¢ o ubezpieczeniu, przekazujac ubezpieczycielowi mozliwie jak
najmniej danych. A to zabiera klientom czas. Szybka, konkretna informacja o tym, do ktorej
firmy klient powinien si¢ uda¢”. W ,,branzy” musi nastgpic tez zwrot ubezpieczycieli w stro-
ne klienta. Procz optymalizacji proceséw decyzyjno-zakupowych, wazne bedzie réwniez
otoczenie klienta wigkszg opieka oraz indywidualizacja jego potrzeb — ,,ubezpieczyciele
poszukujg nowych pot — obszarow do ubezpieczenia, produktow ubezpieczeniowych. Firma

handel_wew_3-2016.indd 94 @ 2016-07-20 10:21:49



ANNA DABROWSKA 95

stawia na sprzedaz pakietowa — sprzedawania klientowi wigzek ubezpieczen, asekurujac go
w kazdym obszarze zycia, taka kompleksowo$¢ sprzyja obnizeniu kosztow”.

Przysztos¢ gastronomii zalezy od trendow konsumenckich. Zamieszczanie zdje¢ jedze-
nia na portalach spotecznosciach i polecanie miejsc, w ktorych warto zje$¢ przestato dziwic.
W epoce, gdy jedzenie stato si¢ rodzajem sztuki, oraz mody na $wiadome jedzenie, roz-
maite diety, wysoka jako$¢ produktow oraz testowanie nowych smakow, ,,branza” potrafi
wygenerowa¢ duze zyski. Takie postawy i tendencje spoteczne umozliwity jej rozwdj, czego
dowodem sa nowo powstajace bary, puby i restauracje. Zmienito si¢ rOwniez nastawienie
mieszkancow miasta do jedzenia poza domem — przestali mysle¢ o tym wydarzeniu jako
wyjatkowo kosztownym i wymagajacym specjalnej okazji. Nie ma jednak pewnosci, ile po-
trwa moda na gotowanie i smakowanie. Na razie wydaje si¢, ze jedyne, na co muszg uwazaé
wiasciciele lokali to nadmierna konkurencja i zmieniajace si¢ trendy zywieniowe.

Jak zauwazono, teatry komercyjne muszg si¢ jeszcze na warszawskim rynku wiele na-
uczy¢. Nie do konca dajg sobie radg¢ w rzeczywistosci wolnorynkowej, ktora wymaga od
nich aktywnej walki o widza (klienta) oraz kalkulowania kosztow i zyskow. Jednak, jak
pokazuja przeprowadzone rozmowy, jest to dziedzina, ktora ma ogromny potencjat i wielkie
szanse na rozw0j. Zadba¢ musi jedynie o $wiadomego odbiorce i wlasciwe formy komuni-
kacji z nim.

Rozmowcy chcieliby, aby obstuga turystyczna w Warszawie stata si¢ bardziej kom-
pleksowa. Marzy im si¢ szersza wspotpraca z wtadzami miasta oraz innymi podmiotami.
Chcieliby tez, aby wszelkie dziatania turystyczne byly bardziej zintegrowane wewnatrz
,branzy” oraz zaczgly by¢ miedzybranzowe. Turystyka miejska rozwijac si¢ bedzie, ich
zdaniem, w kierunku prawdziwosci doznan, ale tez otwiera¢ na pelne uczestnictwo, mozli-
wos¢ poznania, czym jest miasto. Niewatpliwie realizacja marzen bgdzie wymagata nowe-
go podejscia do otoczenia, klienta i ksztattowania relacji z nim, ale takze podjecia dziatan
marketingowych, ktéore pomoga te marzenia zrealizowa¢. Dobrze zaprojektowana ustuga
z odpowiednig obudowa promocyjna, odpowiednio dobranym i zarzagdzanym personelem to
atuty kazdego przedsigwzigcia ushugowego.

Podsumowanie

Uzyskany material empiryczny (znacznie szerszy anizeli przedstawiony w artykule)
sktania do nastgpujacych refleks;ji:

- Rynek ustug nie jest jeszcze w petni uksztattowany. Wciaz si¢ rozwija i ksztattuje —
wplyw na to ma krotka historia wolnorynkowej gospodarki oraz ostatnie lata, w ktorych
swiatowe rynki ograniczane byty przez kryzys.

- Firmy w badanych ,,branzach” ustugowych maja w wigkszosci przypadkéw duze pole do
wprowadzania nowych produktoéw, jak i zmian w procesach sprzedazowych.

- Niewiele firm prowadzi pelne badania marketingowe (zwigzane z ,,branza” i swoim wi-
zerunkiem), ktore powinny by¢ podstawa budowania kazdej strategii marketingowe;.
Najlepiej w tym zakresie wypada bankowo$¢ 1 ubezpieczenia. Niewatpliwym ogranicze-
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niem jest tu kwestia finansowa. Firmy zdaja sobie sprawe z konieczno$ci prowadzenia
tego typu dziatan (nie zawsze jednak wiedza, jakie korzysci mogg im przyniesc), stad
by¢ moze wiekszo$¢ z nich stara si¢ na wtasng rgke obserwowac klienta i monitorowac
dany rynek ustugowy.

- Firmy uslugowe sg obecnie pod wptywem dziatan typu consumer experience —poznawa-
nia klienta i rozwijania proceséw sprzedazowych. Tendencja ta widoczna jest w kazdej
badanej dziatalno$ci ushugowej — przoduja w niej banki.

- Sprecyzowang i konkretng strategi¢ marketingowa maja jedynie najwicksze firmy — cze-
sto z kapitatem zagranicznym i z centralg poza granicami naszego kraju, gdzie strategia
jest opracowywana. Prowadza one kompleksowe dziatania marketingowe, czyli: realizu-
ja badania ,,branzy”, okreslaja cele np. na podstawie reguty SMART (Simple — konkret-
ne, Measurable — mierzalne, Achievable — odpowiednie dla strategii firmy, Relevant —
uwzgledniajace wymiary rynku i finansow, Timely defined — umieszczone w okreslonym
czasie), monitorujg rynek konkurencji (prowadza analizy lub/i regularne badania), sto-
suja dostepne w marketingu narz¢dzia stuzace zdobywaniu wiedzy o rynku oraz wlasnej
organizacji — np. analiz¢ SWOT (Strengts and Weaknesses — mocne i stabe strony przed-
sigbiorstwa, Opportunities and Threats — mozliwosci 1 zagrozenia dziatania), wskaznik
KPI, czyli kluczowe wskazniki efektywnosci (Key Performance Indicators), analizuja
procesy wewnatrzfirmowe, obserwuja i analizuja dziatania klientow (wrazenie, odczu-
cie, problemy, procesy w ramach, ktorych dziataja), $wiadomie i konsekwentnie buduja
kampanie reklamowe 1 wizerunkowe, okreslaja potencjaly i zagrozenie swoich dziatan.

- Inne firmy realizuja owe procesy wybiorczo, shuzg im one jedynie do wspierania podej-
mowanych dziatan. Twierdzg, Ze nie sta¢ ich na tak kompleksowe podejscie. Wydaje si¢
jednak, ze duzo czgsciej wiasciciele tych firm nie majg odpowiedniej wiedzy, nie maja
swiadomosci sity dziatan marketingowych.

- Uslugi ulegajg cyfryzacji, coraz wiccej produktow oferowanych jest klientowi za posred-
nictwem nowych no$nikow dystrybucji — stron i portali internetowych czy specjalnych
aplikacji telefonicznych.

- Wielkomiejscy konsumenci s coraz bardziej kompetentni, potrafia sprecyzowac¢ swoje
potrzeby, wybra¢ odpowiedni produkt oraz miejsce jego zakupu. Coraz czgsciej probuja
egzekwowaé przystugujace im prawa konsumenckie. Maja rowniez realny wptyw na
ksztalt ustug 1 produktow, staja si¢ z wolna prosumentami. Nie mozna ich jednak jesz-
cze nazwa¢ konsumentami w petni $wiadomymi, wcigz wielu z nich ma zbyt pobiezng
wiedze¢ o produktach i ustugach, nie najlepiej radza sobie w przypadku reklamacji i pro-
blemoéw — swoja niewiedze czgsto kamufluja, stosujac roszczeniowg postawe. Zdaniem
rozmowcow, Swiadomi konsumenci nie stanowia jeszcze wigkszosci klientow, ale sg juz
znaczaca i liczacy si¢ grupa kupujacych. Czesto jednak brak im pewnosci w dziataniach.
Refleksje ta potwierdzity takze wczeéniejsze badania dotyczace ochrony i edukacji kon-
sumentéw (Dabrowska 2013Db).

- Konsumenci sg §wiadomi wybiorczo (nie wszystkie ustugi chca poznawac z jednako-
wa ciekawoscig 1 wnikliwoscig), duzo wigksza wiedze majg w ,,branzach”, takich jak:
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turystyka i gastronomia niz ubezpieczenia i bankowosc¢, specyficznym rodzajem ustug
wymagajacym zaangazowania jest kultura.

- ,,Branze” uslugowe w Polsce poddawane sg coraz wiekszej kontroli nie tylko przez za-
angazowanych klientéw, ale przede wszystkim organizacje monitorujace ich dziatania na
rynku, takie jak np. UOKIK, IH, komisje nadzoru.
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Marketing in Service Companies (Selected Problems)

Summary

The article presents the selected findings of the study concerning marketing ac-
tivities used by service companies. The basis for the formulated theses is the results of
qualitative research (IDI) conducted for the needs of the statutory survey examining
marketing activities of service companies, which was carried out by the author and M.
Janos$-Kresto in 2014. The study covered eleven companies providing banking, insur-
ance, catering, culture, and tourism services. The main objective of the study was to
answer the question whether, and to what extent, companies use marketing activities.
The results concern three of the examined components of marketing, i.e. the charac-
teristics of the industry where the company operates, creating and using marketing
plans and strategies, and the perception of the future of marketing in the particular
industry in which the surveyed companies conduct their operations.

Key words: service companies, marketing activities, market, marketing strategy,
the future of marketing.
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MapxkeTuHr B pupmax cepbl yeayr (M130paHHbIe BOIIPOCHI)

Pe3rome

Crarbst cOflepKUT M30paHHbIC PE3yNBTaThl UCCIICIOBAHMS, KACaOIEerocsi Map-
KETHHTOBBIX JICHCTBHH, TPUMEHAEMBIX MPEATPHATHsIME cepbl yeuyr. OcHoBaHHE
1S (POPMYINPYEMBIX TE3HCOB MPEACTABISAIOT PE3YJIbTaThl KaueCTBEHHOTO HCCIIe-
nosanus (IDI), mpoBeeHHOTO 17 HYKA YCTaBHOTO HCIICOBAHUS, BHIIOTHEHHO-
ro aBTopoM ctathi U M. SIHoch-Kpecino B 2014 1. 1o MapKEeTHHTOBBIM AEHCTBUAM
¢bupm chepsl yeryr. UcenenoBanne oxsatuio 11 Gpupm, okasblBatonmx 0aHKOBCKHE
YCIIYTH, YCIIYTH CTPaxOBaHHUs, OOIIECTBEHHOTO MTUTAHMS, KYJIBTYpbI 1 Typu3ma. Oc-
HOBHOM [IETTBIO0 MICCIIEIOBAHMS ObITa MOTIBITKA OTBETUTD HA BOTIPOC, MCIIONB3YIOT JIN
1 B Kakoit Mepe GpupMeI cheprl yeIyT MapKeTHHTOBBIC eiicTBUA. [IpencTaBinennbie
pE3yIbTaThl KacaroTcs TPEX M3 00CIEIOBAHHBIX COCTaBHBIX YAaCTEH MapKETHUHIO-
BBIX JICHCTBHH, T.€. XapaKTePUCTHUKH OTPACITH, B KAKOU JeHCTBYeT hrpma, Co3IaHus
U MOJIb30BaHUS MAPKETUHIOBBIMU IIJIAHAMM U CTPATETUSIMU, a TAKKEe BOCTIPUSITHUS
Oy/ylero MapkeTHHra B OTPAciM, B Kakod (yHKIMOHUPYIOT oOciexyembie (Gup-
Mbl. B crarbe cocpenotounny BHUMAHUE HA JBYX OONACTSX: BOCTIPUSATHS PHIHKA
U KOHKYPEHIMH, a TAK)Ke MapKETHHIOBOM CTPATETHH, KOTOPHIE SIBISAIOTCS 00s3a-
TEIIbHBIM DJIEMEHTOM MAPKETUHTOBBIX JEHCTBUI.

KutroueBble ciioBa: pupMel chepsl yciryr, MapKETHHIOBBIE ICHCTBHS, PHIHOK, Map-
KETHHIOBasl CTpaTerus, Oyayliee MapKeTHHTa.

Koawl JEL: M31

Artykut nadestany do redakcji w lutym 2016 roku
© All rights reserved

Afiliacja:

prof. dr hab. Anna Dabrowska

Szkota Glowna Handlowa w Warszawie
Kolegium Zarzadzania i Finanséw
Instytut Zarzadzania

ul. Madalinskiego 31/33

02-554 warszawa

tel.: 22 564 85 00

e-mail: adobro3@sgh.waw.pl

handel_wew_3-2016.indd 98 @ 2016-07-20 10:21:49



