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przedsiebiorstw ustugowych
(w swietle wynikéw badan)

Wprowadzenie

Celem publikacji jest proba ukazania, w jaki spos6b w praktyce przedsigbiorstwa
ustlugowe prowadzace dzialalno$¢ na polskim rynku, wykorzystuja pozycjonowa-
nie produktu w procesie zarzadzania, a takze ukazanie czynnikéw wywotujacych
zréznicowanie intensywnoSci wykorzystania pozycjonowania produktu w procesie
zarzadzania przedsigbiorstwem. Baz¢ informacyjna przedstawianych uwag stano-
wig wyniki badan wilasnych przeprowadzonych w ramach realizacji grantu KBN
pt. ,,Marketingowe strategie kreowania wartosci firm”. Podstawowym narzgdziem
zbierania informacji byt kwestionariusz, rozprowadzany droga internetowa. W ba-
daniu wzieto udziat 52 przedsigbiorstwa ustugowe!. Informacje od nich pochodza-
ce, stanowia podstawe formutowanych tez>.

Wiasciwe rozwazania zostang poprzedzone uwagami teoretycznymi o pozycjo-
nowaniu produktu, co wydaje si¢ konieczne, biorac pod uwage wieloznaczno$¢ te-
g0 pojecia, jak 1 pewna specyfike w odniesieniu do dziatalnosci ustugowej, wyni-
kajacej okreslenia produktu przedsigbiorstwa handlowego.

! Analizowano informacje uzyskane od przedsiebiorstw gtéwnie zajmujacych sie: spedycja, ustu-
gami kurierskimi, bankowymi, finansowymi, inwestycyjnymi, ubezpieczeniowymi oraz wspierajacy-
mi dziatalno$¢ gospodarcza (bez ustug handlowych, turystycznych, budowlanych).

2 Szczegbtowa charakterystyke metodyki badan mozna znalezé w: P. Hadrian, M. Rawski, Cel
i metoda badani, [w:] Marketingowe strategie budowania wartoSci przedsiebiorstwa, red. A. Czuba-
ta, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakéw 2006, s. 95-119.
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Pozycjonowanie produktu — uwagi teoretyczne

Aby dzialania marketingowe przedsigbiorstwa kierowane do wybranego segmen-
tu (rynku docelowego) byly skuteczne, konieczne jest takie prezentowanie produk-
tu (najwazniejszego instrumentu marketingu-mix), aby zajal on wyréznione i wy-
soko ocenione miejsce w SwiadomoSci klientéw danego segmentu, w relacji do
produktéw konkurencyjnych. Jest to cel pozycjonowania produktu, stanowiacy
punkt wyjscia do ksztattowania dziatan marketingowych, dostosowanych do ocze-
kiwan klientow.

Generalnie pozycjonowanie mozna okresli¢ jako identyfikacje, tworzenie 1 ko-
munikowanie przez przedsigbiorstwo korzystnych cech jego produktu, dzigki kto-
rym jest on postrzegany przez klientéw segmentu jako lepszy i wyrdzniajacy si¢
w stosunku do produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwa konkurencyjne?.

Pozycjonowanie jest wigc powigzane z réznicowaniem, ktére pozwala produkto-
wi oferowanemu przez przedsigbiorstwo uzyskac przewage w okre§lonym segmen-
cie. To r6znicowanie mozna przeprowadzi¢ wykorzystujac kryteria subiektywne,
jak 1 obiektywne. Celem giéwnym pozycjonowania jest takie zaprojektowanie
i promowanie produktu, aby wybrany segment dostrzegt jego atrakcyjnosc¢ i niepo-
wtarzalno$¢. Stwarza to przedsigbiorstwu takie warunki dziatania, jakby bylo mo-
nopolista, co oznacza mozliwo$¢ np. stanowienia wyzszych cen.

Pozycjonowanie jest strategicznym narzedziem marketingu, przy pomocy ktore-
go marketer moze okresli¢ obecna pozycj¢ produktu w segmencie, pozycj¢ poza-
dang oraz rodzaj dziatan koniecznych do jej osiagnigcia. Pozwala takze zidentyfi-
kowa¢ 1 wykorzystaé mozliwoSci rynku (np. zaja¢ pozycj¢, na ktérej nie ma
produktéw konkurencyjnych). Pozycjonowanie przyczynia si¢ takze do rozwoju
nowych produktéw czy lepszego ich dostosowania do zglaszanego przez segment
popytu. Dzigki pozycjonowaniu mozna przewidziec reakcje konkurentéw i podjac
odpowiednie dzialania. Zache¢cajac klientéw segmentu do zakupu produktow
przedsigbiorstwa, poprzez jasny i prosty sposéb komunikowania o unikatowych
1 wyr6zniajacych ich cechach, pozycjonowanie staje si¢ podstawa jego strategii
marketingowej, a takze dostarcza podstaw do spdjnego rozwoju elementéw mar-
ketingu-mix*.

Potencjalne korzySci z pozycjonowania ujawnia si¢ w praktyce, w zaleznosci od
tego, jak efektywnie proces pozycjonowania jest realizowany. Warto wskazac trzy
kluczowe grupy czynnikéw, determinujace skuteczno$¢ tego procesu.

A) Aby decyzje dotyczace pozycjonowania produktu byly skuteczne, powinny
by¢ oparte na analizie postepowania klienta, miedzy innymi z uwzglednieniem?:

3 Zob. np.: A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 128; L. Garbarski, I. Rutkowski,
W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2002, s. 97.

4 Zob. np. K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998, s. 71.

3 Zob. np.: K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingo-
wej, Wydawnictwo AE im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 157.
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* stosowanych przez klienta regut podziatu produktéw na kategorie,

e atrybutéw branych przez niego pod uwage w celu oceny produktéw wewnatrz

danej kategorii,

* przekonan zwigzanych z r6znymi produktami oraz oczekiwan nie spetnionych

przez istniejaca oferte,

» wzglednych pozycji produktéw w umysle klienta,

* pozycji, ktére produkt mégtby zajmowaé w umysle klienta, dzigki nowej kom-

binacji atrybutéw, odpowiadajacej jego potrzebom.

B) Warunkiem skutecznego pozycjonowania jest wnikliwa analiza sytuacji
w segmencie oraz stosowny dobdr instrumentéw wyrdzniajacych. Wybrane cechy
wyrdzniajace powinny spetnia¢ migdzy innymi nast¢pujace kryteria®: znaczenie,
rozpoznawalno§¢, komunikatywnoS¢, wyzszo$¢, dostgpnosé, rentownosc.

C) Pozycjonowanie produktu, jako dziatanie celowe, tworzy ciag kolejnych
przedsiewzigé. Mozna wskazaé sze$é etapéw procedury’:

1) identyfikacja konkurentow. Wazne jest okreslenie obszaru rynku, w obrgbie
ktérego poszukuje si¢ konkurentow, a takze wyodrgbnienie konkurentéw bliz-
szych i dalszych,

2) okreslenie cech, przez pryzmat ktérych klienci postrzegaja produkty na da-
nym rynku. NajczeSciej nastgpuje odwotlanie do cech produktu, cech jego
uzytkownikéw, czy cech sytuacji zakupu,

3) okreSlenie pozycji rynkowej produktéw konkurentéw. NajwartoSciowszy spo-
sOb przedstawienia tych pozycji to skonstruowanie map percepcji. Wymiary
tworza cechy okreS§lone w drugim etapie,

4) analiza postgpowania klientéw. Sprowadza si¢ do zidentyfikowania najwaz-
niejszych korzysci, ktére sa oczekiwane przez dany segment w stosunku do
produktu,

5) wybér pozycji rynkowej dla wiasnego produktu. Wynik on z okreSlenia naj-
bardziej preferowanych przez klientow kombinacji cech wyznaczajacych po-
zycje na rynku,

6) monitorowanie wybranej pozycji. Zmieniajace si¢ warunki rynkowe wymaga-
ja obserwacji pozycji rynkowej produktu (pomiar z wykorzystaniem ré6znych
wskaznikow), czego konsekwencja moze by¢ celowosc¢ jej zmiany (powtdrne
pozycjonowanie).

O konkretnych czynnoSciach sktadajacych si¢ na proces pozycjonowania pro-
duktu, przez co o konkretnych korzySciach mozliwych do osiagnigcia z jego reali-
zacji, decyduje specyficznie rozumienie produktu w przedsigbiorstwie ustugo-
wym. Ta specyfika, a przez co i szczegdlno$¢ pozycjonowania, wynika z cech
ustug, traktowanych jako produkt w ujeciu marketingowym. Gléwnie chodzi

6 Zob. np.: A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 125; P. Kotler, Marketing. Analiza,
planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebether & Ska, Warszawa 1994, s. 322.

7 Zob. np.: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2002, s. 194-196; Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, red. J. Mazur, Difin,
Warszawa 2002, s. 89-91.
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o niematerialny charakter ustugi, jej nietrwatos$¢, niejednorodno$¢, nierozdziel-
czo$¢ procesu dostarczania i konsumowania ustugi®,

Brak materialnych elementéw nie pozwala ustugi zademonstrowac przed zaku-
pem, zobaczy¢, czy sprawdzi¢ przed uzyciem. Klient generalnie kupuje obietnicg,
ze otrzyma to, co oferuje im ustugodawca. Nierozdzielno$¢ procesu wytwarzania
ustugi i1 jej konsumpcji oznacza, ze konsumpcja odbywa si¢ w miejscu i w czasie
ich §wiadczenia (oznacza to nietrwatos$¢ ustugi i brak mozliwosci jej magazynowa-
nia). Z tego migdzy innymi wynika, Ze wazna sprawa staje si¢ lokalizacja zaktadu
ustugowego 1 jego wyposazenie (szczegdlnie personel), a takze, ze ostatecznie ce-
chy ustug sa ksztaltowane przy udziale klienta. JeSli klient wspétdecyduje o ksztat-
cie ustugi, to ta sama ustuga moze r6zni¢ si¢ od siebie (mi¢dzy innymi w zalezno-
Sci od kwalifikacji personelu, miejsca i czasu ich wykonywania). Im wigkszy
udziatl klientéw i personelu ustugowego w procesie realizacji ustugi, tym wigksza
jej réznorodno$¢ 1 niepowtarzalno$¢, co ogranicza standaryzacje proceséw Swiad-
czenia ustug.

Sygnalizowane cechy ustug (traktowanych jako produkty w ujgciu marketingo-
wym) ukazuja, jak istotny jest proces pozycjonowania ustug i jak wazne jest, aby
ten proces wzgledem poszczegdlnych ustug przedsigbiorstwa i jego samego na ryn-
ku i w umystach klientéw byt kontrolowany i sterowany przez przedsigbiorstwo.

Wykorzystanie pozycjonowania produktu w procesie
zarzgdzania

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad polowa przedsigbiorstw ustugo-
wych nie stosuje w praktyce pozycjonowania produktu (55,1%). Oznacza to, ze
ponad 45% przedsigbiorstw ustugowych w réznym zakresie wykorzystuje proces
pozycjonowania produktu. 22,4% przedsigbiorstw ustugowych deklaruje, ze wigk-
szo$¢ oferowanych produktéw jest pozycjonowana. 12,3% przedsigbiorstw ustu-
gowych deklaruje, ze pozycjonowana jest mniejszo$¢ (potowa i mniej) oferowa-
nych produktéw. Pozycjonowanie wszystkich oferowanych przez siebie
produktow deklaruje 10,2% przedsi¢biorstw ustugowych.

Sposoby pozycjonowania produktéw stosowane przez przedsigbiorstwa sg zroz-
nicowane (tab. 1).

Analizujac dane zamieszczone w tab. 1 mozna stwierdzi¢, ze wsréd przedsig-
biorstw ustugowych dominuje sposéb pozycjonowania polegajacy na tworzeniu
wrazenia produktu unikalnego, niepodobnego do innych oferowanych na rynku
(prawie 60%). Srednio co trzecie przedsiebiorstwo ustugowe (31,9%) wskazuje na

8 Szczegotowq charakterystyke cech ustug mozna znalezé np. w: A. Czubala, A. Jonas, T. Smolef,
J.W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 13-16; J. Mazur, Zarzqdzanie
marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 17-20; A. Sargeant, Marketing w organizacjach non-
-profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 35-38.
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Tabela 1

Czestotliwos¢ stosowania réznych sposobéw pozycjonowania produktéw

Wyszczegolnienie Procent
Tworzymy wrazenie produktu unikalnego, niepodobnego 59.1
do innych na rynku
Zajmujemy pozycje produktu idealnego, odpowiadajgcego 31.9
najwiekszej liczbie klientéw
Plasujemy nasze produkty w sposob zblizony do lidera 4.5
rynku (gtéwnego konkurenta)
Inaczej 4.5
Razem 100.0

Zrédto: badania wiasne

Tabela 2

Czestotliwos¢ (i odchylenia) wskazan sposobow realizacji poszczegoélnych sposobow
pozycjonowania produktow w przekroju zakresu przestrzennego obstugiwanego rynku
(dane w % i pkt. proc.)

Rynek Rynek
_ lokalny ogolnopolski
Wyszczegolnienie
A B A B
Tworzymy wrazenie produktu unikalnego, 66.7 +7.6 714 | +123
niepodobnego do innych na rynku
Zajmujemy pozycje produktu idealnego, 333 +1.4 215 -10.4
odpowiadajacego najwiekszej liczbie klientow
Plasujemy nasze produkty w sposéb zblizony 0.0 4.5 0.0 4.5
do lidera rynku (gtéwnego konkurenta)
Inaczej 0.0 —4.5 7.1 +2.6

Uwaga: A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu $redniego (dane w pkt. proc.)

Zrédto: badania wiasne

poszukiwanie pozycji tzw. produktu idealnego, odpowiadajacego oczekiwaniom
jak najwigkszej liczby klientow. Zdecydowanie rzadziej (4,5%) stosowany jest
sposOb pozycjonowania ,,me too”, polegajacy na prébie powtérzeniu sukcesu lide-
ra rynku (gtéwnego konkurenta). Przedsigbiorstwa staraja si¢ powtérzy¢ sukces li-
dera rynku (gléwnego konkurenta). Takze ,,inne” sposoby pozycjonowania pro-
duktéw sa stosowane wzglednie rzadziej. Wspdlna cecha ,,innych” sposobéw
pozycjonowania jest stworzenie reguty bedacej préba ,,manipulowania” oferowa-
nym produktem, pod wptywem réznych czynnikoéw (przyczyn). Potwierdzaja ta te-

—
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z¢ nastgpujace sformutowania najczg¢Sciej uzywane przez badanych. Pozycjono-
wanie produktu realizowane jest mi¢dzy innymi poprzez:
* podazanie w modyfikacji produktu za trendami Swiatowymi czy krajowymi,
* modyfikowanie produktu pod katem wybranych segmentéw rynku,
» wprowadzanie elementéw nowoczesnej ,,stylizacji”” produktu,
* promowanie produktu jako produktu o wysokiej uzytecznosci (niskich kosz-
tach nabycia),
* modyfikowanie warstwy produktu poszerzonego zgodnie z oczekiwaniami
klientow,
* realizowanie zasady masowej indywidualizacji.

Czestotliwos$¢ stosowana poszczegdlnych sposobéw pozycjonowania jest zrdz-
nicowana, tak w przekroju cech otoczenia przedsig¢biorstw, jak i posiadanego przez
nich potencjatu.

Przedsigbiorstwa ustugowe prowadzace dziatalnoS§¢ na rynku ksztaltujacym sig,
istotnie czgSciej (wzrost o 15,9 pkt. proc.) realizuja pozycjonowanie poprzez tworze-
nie wrazenia produktu unikalnego. Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na ryn-
ku rozwijajacym sig, realizuja pozycjonowanie tylko poprzez tworzenie wrazenia
produktu unikalnego. Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ nas rynku dojrzatym
(ustabilizowanym) istotnie czgSciej realizuja pozycjonowanie poprzez zajmowanie
pozycji produktu idealnego (wzrost o 28,1 pkt. proc.) i poprzez pozycjonowanie
w sposob zblizony do gtéwnego konkurenta (wzrost o 5,5 pkt. proc.), a istotnie rza-
dziej poprzez tworzenie wrazenia produktu unikalnego (spadek o 29,1 pkt. proc.).
Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku kurczacym sig, pozycjonowanie
produktu realizuja tylko poprzez zajmowanie pozycji produktu idealnego.

W tab. 2 zestawiono dane obrazujace zr6znicowanie czgstotliwosci (i odchylen)
stosowania ré6znych sposobow pozycjonowania w przekroju zakresu przestrzenne-
go obstugiwanego rynku.

Analizujac dane zestawione dzialalno$¢ tab. 2 migdzy innymi mozna dostrzec,
ze przedsigbiorstwa ustugowe prowadzace dziatalno$¢ na rynku lokalnym istotnie
czgSciej pozycjonuja produkty poprzez tworzenie wrazenia produktu unikalnego)
wzrost o 7,6 pkt. proc.) Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku ogdl-
nopolskim cze¢Sciej pozycjonuja produkty poprzez tworzenie wrazenia produktu
unikalnego (wzrost o 12,3 pkt. proc.) i istotnie rzadziej poprzez zajmowanie pozy-
cji produktu idealnego (spadek o 10,4 pkt. proc.).

Wszystkie przedsigbiorstwa ustugowe prowadzace dziatalnos$¢ na rynku, na kto-
rym postrzegaja konkurencj¢ jako umiarkowana, pozycjonuja produkty poprzez
tworzenie wrazenia produktu unikalnego. Przedsigbiorstwa prowadzace dziatal-
nos¢ na rynku, na ktérym postrzegaja konkurencj¢ jako silna, istotnie cz¢Sciej po-
zycjonuja produkty poprzez zajmowanie pozycji produktu idealnego (wzrost o 4,9
pkt. proc.), a istotnie rzadziej pozycjonuja produkty poprzez tworzenie wrazenia
produktu unikalnego (spadek o 6,5 pkt. proc.).

Przedsigbiorstwa ustugowe prowadzace dziatalno$¢ na rynku, na ktérym zmiany
sa znaczace 1 szybkie, istotnie rzadziej pozycjonuja produkty poprzez zajmowanie

—
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Tabela 3
Czestotliwos¢ (i odchylenia) wskazan sposobdw realizacji poszczegélnych sposobow
pozycjonowania produktow w przekroju zakresu podmiotowego obstugiwanego rynku
(dane w % i pkt. proc.)

Zaspokajanie potrzeb |Zaspokajanie potrzeb
wszystkich klientow wybranych
Wyszczegolnienie rynku segmentow rynku
A B A B
Tworzymy wrazenie produktu unikalnego, 333 -25.8 76.9 +17.8
niepodobnego do innych na rynku
Zajmujemy pozycje produktu idealnego, 66.7 | +34.8 1.7 -24.2
odpowiadajacego najwiekszej liczbie klientow
Plasujemy nasze produkty w sposob zblizony 0.0 4.5 1.7 +3.2
do lidera rynku (gtéwnego konkurenta)
Inaczej 0.0 —4.5 1.7 +3.2
Uwaga: A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu sredniego (dane w pkt. proc.)

Zrédto: badania wiasne

Tabela 4
Czestotliwos¢ (i odchylenia) wskazan réznych sposobéw pozycjonowania w zaleznosci od wielkosci
przedsiebiorstw (dane w % i pkt. proc.).

Wielkos¢ firmy

Wyszczegélnienie Mata Srednia Duza

Tworzymy wrazenie produktu unikalnego, 66.6 | +7.5 | 75.0 H15.9 375 | -21.6
niepodobnego do innych na rynku

Zajmujemy pozycje produktu idealnego, 16.7 |-15.2 | 25.0 | -6.9 50.0 | +18.1
odpowiadajacego najwiekszej liczbie
klientéw

Plasujemy nasze produkty w sposéb 0.0 | 45 00 | 45 125 | +8.0

zblizony do lidera rynku
(gtéwnego konkurenta)
Inaczej 16.7 +12.2 00 | 45 0.0 -4.5

Uwaga: A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu $redniego (dane w pkt. proc.)

Zrédto: badania wiasne
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pozycji produktu idealnego (spadek o 9,7 pkt. proc.), jak i poprzez tworzenie wra-
zenia produktu unikalnego (spadek o 3,5 pkt. proc.), a istotnie czg¢Sciej pozycjonu-
ja produkty w sposéb zblizony do gtéwnego konkurenta (wzrost o 6,6 pkt. proc. Na
rynku charakteryzujacym si¢ zmianami znaczacymi ale powolnymi, wybor sposo-
bu pozycjonowania jest odmienny. Przedsigbiorstwa ustugowe istotnie czg¢Sciej po-
zycjonuja produkty przez tworzenie wrazenia produktu unikalnego (wzrost o 10,9
pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez zajmowanie pozycji produktu idealnego (spa-
dek o 1,9 pkt. proc.). Przedsigbiorstwa ustugowe prowadzace dziatalnoS$¢ na rynku,
na ktérym zmiany sa mato znaczace 1 powolne, wskazuja tylko jeden sposob pozy-
cjonowania produktu: poprzez zaymowanie pozycji produktu idealnego.

W tab. 3 zestawiono dane ukazujace zréznicowanie czg¢stotliwosci stosowania
poszczegdlnych sposobdéw pozycjonowania w przekroju zakresu obstugiwanego
przez przedsigbiorstwa rynku.

Analizujac dane zamieszczone w tab. 3 mozna dostrzec charakterystyczne pra-
widlowosci. Przedsigbiorstwa ustugowe zaspokajajace potrzeby wszystkich klien-
tow tworzacych ich giéwny rynek, istotnie rzadziej stosuja pozycjonowanie po-
przez tworzenie wrazenia produktu unikalnego (spadek o 25,8 pkt. proc.),
a zdecydowanie czgsciej staraja si¢ zajmowac pozycj¢ produktu idealnego (wzrost
0 34,8 pkt. proc.). Odmienne sposoby pozycjonowania przyjmuja przedsigbiorstwa
zaspokajajace potrzeby tylko wybranych segmentéw rynku. Istotnie czgSciej wy-
korzystuja pozycjonowanie polegajace na tworzeniu wrazenia produktu unikalne-
go (wzrost o 17,8 pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez zajmowanie pozycji pro-
duktu idealnego (spadek o 24,2 pkt. proc.).

W tab. 4 zestawiono dane obrazujace zréznicowanie cze¢stotliwoSci stosowania
poszczegdlnych sposobéw pozycjonowania w przekroju wielkoSci przedsigbiorstw.

Analizujac dane zestawione w tab. 4, migdzy innymi mozna dostrzec, ze Srednie
przedsigbiorstwa ustugowe istotnie czgSciej stosuja pozycjonowanie polegajace na
tworzeniu wrazenia produktu unikalnego (wzrost o 15,9 pkt. proc.), a rzadziej po-
zycjonowanie, polegajace na zajmowaniu pozycji produktu idealnego (spadek
0 6,9 pkt. proc.). Podobnie mate przedsigbiorstwa ustugowe istotnie czgdciej sto-
suja pozycjonowanie, polegajace na tworzeniu wrazenia produktu unikalnego
(wzrost o 7,5 pkt. proc.), a rzadziej pozycjonowaniu polegajacym na zajmowaniu
plpozycji produktu idealnego (spadek o 15,2 pkt. proc.). Duze przedsi¢biorstwa
ustugowe istotnie rzadziej stosuja pozycjonowanie polegajacego na tworzeniu
wrazenia produktu unikalnego (spadek o 21,6 pkt. proc.), a istotnie czgSciej stosu-
ja pozycjonowanie, polegajace na plasowaniu produktu w sposéb zblizony do li-
dera rynku (wzrost o 8 pkt. proc.) oraz poprzez zajmowanie pozycji produktu ide-
alnego (wzrost o 18.1 pkt proc.).

Przedsigbiorstwa ustugowe, w ktérych dominuje kapitat krajowy, istotnie czg-
Sciej pozycjonuja produkty poprzez tworzenie wrazenia produktu unikalnego
(wzrost 0 9,7 pkt. proc.) i w sposéb zblizony do gtéwnego konkurenta (wzrosty
o 1,7 pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez zajmowanie pozycji produktu idealne-
go (spadek o 6,9 pkt. proc.). Przedsigbiorstwa ustugowe, w ktérych dominuje ka-
pital zagraniczny, istotnie czg¢sciej pozycjonuja produkty poprzez zajmowanie po-
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Tabela 5
Czestotliwos¢ (i odchylenia) wskazan réznych sposobéw pozycjonowania w zaleznosci od kondycji
finansowej przedsiebiorstw (dane w % i pkt. proc.).

Kondycja finansowa przedsiebiorstw

Wyszczegdlnienie Matfa Srednia Duza

Tworzymy wrazenie produktu unikalnego, 71.4 123 | 50.0 | -9.1 57.1 [-2.0
niepodobnego do innych na rynku

Zajmujemy pozycje produktu idealnego, 286 | -33 | 333 |+1.4 286 |-3.3
odpowiadajacego najwiekszej liczbie
klientow

Plasujemy nasze produkty w sposéb 00 | 45 | 16.7 H12.2 0.0 | 45

zblizony do lidera rynku

(gtéwnego konkurenta)
Inaczej 16.7 | 45 0.0 —4.5 14.3 +9.8
Uwaga: A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu $redniego (dane w pkt. proc.)

Zrédto: badania wiasne

zycji produktu idealnego (wzrost o 18,12 pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez
tworzenie wrazenia produktu unikalnego (spadek o 9,1 pkt. proc.). Zadne przed-
sigbiorstwo ustugowe, w ktérym dominuje kapitat zagraniczny, nie pozycjonuje
produktéw w sposoéb zblizony do gtéwnego konkurenta.

W tab. 5 zestawiono dane obrazujace zr6znicowanie czgstotliwoSci stosowania
poszczegdlnych sposobéw pozycjonowania w przekroju kondycji finansowe;j
przedsigbiorstw.

Analizujac dane zamieszczone w tab. 5, migdzy innymi mozna stwierdzié, ze
przedsigbiorstwa ustugowe oceniajace swoja kondycje finansowg jako bardzo do-
bra, istotnie czg¢Sciej stosuja pozycjonowanie polegajaca na tworzeniu wrazenia
produktu unikalnego (wzrost o 12,3 pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez zajmo-
waniu pozycji produktu idealnego (spadek o 3,3 pkt. proc.), Przedsigbiorstwa
uslugowe oceniajace swoja kondycje finansowa jako dobra, rzadziej stosuja po-
zycjonowanie, polegajace na tworzeniu wrazenia produktu unikalnego (spadek
0 9,1 pkt. proc.), a istotnie czg¢Sciej pozycjonowanie polegajace na plasowaniu
produktu w sposéb zblizony do gléwnego konkurenta (wzrost o 12,2 pkt. proc.).
Przedsigbiorstwa ustugowe oceniajace swoja kondycje finansowa jako Srednia,
istotnie rzadziej stosuja wszystkie rozwazane sposoby pozycjonowania, a istotnie
czgSciej probuja pozycjonowaé produkty w sposéb oryginalny, szukajac innych
rozwigzan. Wszystkie przedsigbiorstwa ustugowe oceniajace swoja kondycje fi-
nansowa jako staba, pozycjonuja produkty poprzez tworzenie wrazenia produktu
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unikalnego. Wszystkie przedsigbiorstwa ustugowe oceniajace swoja kondycje fi-
nansowa jako bardzo staba, pozycjonuja produkty poprzez zajmowanie pozycji
produktu idealnego.

Wszystkie przedsigbiorstwa ustugowe, ktére w swojej ocenie zajmuja na rynku
pozycje lidera, pozycjonuja produkty poprzez zajmowanie pozycji produktu ideal-
nego. Przedsigbiorstwa ustugowe, ktére w swojej ocenie zajmuja na rynku pozy-
cj¢ znaczaca, istotnie czg¢sciej pozycjonuja produkty poprzez tworzenie wrazenia
produktu unikalnego (wzrost o 12,3 pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez zajmo-
wanie pozycji produktu idealnego (spadek o 3,3 pkt. proc.). Przedsigbiorstwa ustu-
gowe, ktére w swojej ocenie zajmuja na rynku pozycj¢ przeci¢tna, z takg sama czg-
stotliwoScig stosuja oba wskazane powyzej sposoby pozycjonowania.

Zakonczenie

Podsumowujac prowadzone rozwazania mozna stwierdzi¢, ze Srednio co drugie
przedsigbiorstwo wykorzystuje pozycjonowanie produktéw, a Srednio w co piatym
przedsigbiorstwie pozycjonowanych jest wigkszo$¢ produktéw. Tylko Srednio
w co dziesiatym przedsigbiorstwie pozycjonowane sa wszystkie produkty.

Generalnie przedsigbiorstwa ustugowe stosuja dwa sposoby pozycjonowania.
NajczeSciej (prawie 60%) przedsigbiorstwa ustugowe pozycjonuja produkty po-
przez tworzenie wrazenia produktu unikatowego, niepodobnego do innych obec-
nych na rynku. Mozna dostrzec charakterystyczne zréznicowania czgstotliwosci
wykorzystania tego sposobu pozycjonowania. Zdecydowanie cz¢Sciej wykorzy-
stuja go przedsigbiorstwa ustugowe prowadzace dziatalno$¢ na rynku ksztattuja-
cym si¢ 1 rozwijajacym, o zasiegu lokalnym i ogélnokrajowym, rynku, na ktéorym
wystepuja zmiany znaczace, ale powolne, a konkurencja umiarkowana. Czg¢Sciej sa
to przedsigbiorstwa obstugujace wybrane segmenty, matej i Sredniej wielkoSci,
oceniajace swoja kondycje finansowq jako bardzo dobra i staba, zajmujace znacza-
ca pozycje na rynku, o dominujacym kapitale krajowym. Zdecydowanie rzadziej
ten spos6b pozycjonowania stosowany jest przez przedsigbiorstwa ustugowe pro-
wadzace dzialalno$¢ na rynku ustabilizowanym, rynku, na ktérym zmiany sa zna-
czace 1 szybkie, a konkurencja silna. Rzadziej sa to przedsi¢gbiorstwa zaspokajaja-
ce potrzeby wszystkich klientéw, duze, swoja kondycj¢ finansowa oceniajace jako
dobra, o dominujacym kapitale zagranicznym.

Pozycjonowanie poprzez zajmowanie pozycji produktu idealnego, odpowiadaja-
cego najwigkszej liczbie klientéw, jest stosowane w Srednio co trzecim przedsig-
biorstwie ustugowym. Charakterystyczne jest zr6znicowanie czgstotliwoSci stoso-
wania tego sposobu pozycjonowania. Zdecydowanie cze¢Sciej stosuja go
przedsigbiorstwa prowadzace dzialalno$¢ na rynku ustabilizowanym i kurczacym
si¢, o zasiggu lokalnym, rynku, na ktérym zachodza zmiany mato znaczace i po-
wolne, a konkurencja jest silna. Czg¢Sciej sa to przedsigbiorstwa zaspokajajace po-
trzeby wszystkich klientéw, duze, ktére swoja kondycje finansowa oceniaja jako
bardzo staba, o dominujacym kapitale zagranicznym, zajmujace pozycje lidera
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rynku. Zdecydowanie rzadziej stosuja ten sposéb pozycjonowania przedsigbior-
stwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku, na ktérym zachodza zmiany znaczace, tak
szybkie, jak 1 powolne, o zasiggu ogdlnokrajowym. Rzadziej sg to przedsigbior-
stwa zaspokajajace potrzeby wybranych segmentow, matej i Sredniej wielkoSci,
ktoérych kondycja finansowa jest bardzo dobra, o dominujacym kapitale krajowym,
zajmujace znaczaca pozycj¢ na rynku.
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Summary

USE OF PRODUCT POSITIONING IN THE BUSINESS ACTIVITIES OF
SERVICE COMPANIES IN THE LIGHT OF SURVEY RESULTS

The survey shows that, on average, the product positioning is at all used by every
second company, whilst every fifth company positions most of its products and
only every tenth company positions all of its products.

Generally saying, there are two positioning methods which are used by service
companies. A method of product positioning, most often used by service
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companies (i.e. in almost 60% cases), consists in the creation of impression that
their product is unique and unlike any other product offered on the market. The
frequency distribution of the application of that positioning method is identifiable
and characteristic. The method is used definitely more often by service companies
operating on markets which are being established and developed at a local or
country scale and on which changes are significant but their pace is slow and
competition only moderate. The method is used predominantly by small or
medium-size companies whose capital is mostly of domestic origin and who offer
services to a selected segment. These are companies that have a significant position
on the market and assess their financial standing as very good or weak.
Subsequently, the said method of positioning is definitely much rarer in the
practice of service companies operating on established markets characteristic of
significant and quick changes and strong competition. These companies are large
businesses whose capital is mostly of foreign origin and who satisfy the
requirements of all customers and assess their financial standing as good.

Positioning by taking the position of a product ideal for everybody is used, on
average, by every third service company. The frequency distribution of the
application of that positioning method is characteristic. The method is definitely
more often used by companies operating on established or shrinking local markets
where changes are insignificant and slow whilst competition is weak. The method
is more often used by large companies whose capital is mostly of foreign origin
and who satisfy the requirements of all customers and who have the leading
position on the market and assess their financial standing as very weak. And
subsequently, the method of positioning is definitely much rarer in the practice of
companies operating on domestic markets characteristic of significant changes —
whether quick or slow. These are small and medium-size companies whose capital
is mostly of domestic origin and who satisfy the requirements of customers from
selected segments, have a significant position on the market, and asses their
financial standing as very good.

These conclusions are based on the results of a survey conducted within the
framework of the State Committee for Scientific Research (KBN) grant:
“Marketing Strategies for the Creation of the Value of Companies”. The key tool
for the collection of information was a questionnaire distributed by Internet. 52
service companies participated in the survey and information provided by them
constitutes the basis on which the aforementioned theses are founded.



