
Wprowadzenie

Celem publikacji jest próba ukazania, w jaki sposób w praktyce przedsi´biorstwa
us∏ugowe prowadzàce dzia∏alnoÊç na polskim rynku, wykorzystujà pozycjonowa-
nie produktu w procesie zarzàdzania, a tak˝e ukazanie czynników wywo∏ujàcych
zró˝nicowanie intensywnoÊci wykorzystania pozycjonowania produktu w procesie
zarzàdzania przedsi´biorstwem. Baz´ informacyjnà przedstawianych uwag stano-
wià wyniki badaƒ w∏asnych przeprowadzonych w ramach realizacji grantu KBN
pt. „Marketingowe strategie kreowania wartoÊci firm”. Podstawowym narz´dziem
zbierania informacji by∏ kwestionariusz, rozprowadzany drogà internetowà. W ba-
daniu wzi´∏o udzia∏ 52 przedsi´biorstwa us∏ugowe1. Informacje od nich pochodzà-
ce, stanowià podstaw´ formu∏owanych tez2. 

W∏aÊciwe rozwa˝ania zostanà poprzedzone uwagami teoretycznymi o pozycjo-
nowaniu produktu, co wydaje si´ konieczne, bioràc pod uwag´ wieloznacznoÊç te-
go poj´cia, jak i pewnà specyfik´ w odniesieniu do dzia∏alnoÊci us∏ugowej, wyni-
kajàcej okreÊlenia produktu przedsi´biorstwa handlowego. 

Marek Rawski
Akademia Ekonomiczna w Krakowie

Wykorzystanie pozycjonowania
produktu w dzia∏alnoÊci
przedsi´biorstw us∏ugowych 
(w Êwietle wyników badaƒ)

1 Analizowano informacje uzyskane od przedsi´biorstw g∏ównie zajmujàcych si´: spedycjà, us∏u-
gami kurierskimi, bankowymi, finansowymi, inwestycyjnymi, ubezpieczeniowymi oraz wspierajàcy-
mi dzia∏alnoÊç gospodarczà (bez us∏ug handlowych, turystycznych, budowlanych). 

2 Szczegó∏owà charakterystyk´ metodyki badaƒ mo˝na znaleêç w: P. Hadrian, M. Rawski, Cel

i metoda badaƒ, [w:] Marketingowe strategie budowania wartoÊci przedsi´biorstwa, red. A. Czuba-
∏a, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Kraków 2006, s. 95–119. 
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Pozycjonowanie produktu – uwagi teoretyczne

Aby dzia∏ania marketingowe przedsi´biorstwa kierowane do wybranego segmen-
tu (rynku docelowego) by∏y skuteczne, konieczne jest takie prezentowanie produk-
tu (najwa˝niejszego instrumentu marketingu-mix), aby zajà∏ on wyró˝nione i wy-
soko ocenione miejsce w ÊwiadomoÊci klientów danego segmentu, w relacji do
produktów konkurencyjnych. Jest to cel pozycjonowania produktu, stanowiàcy
punkt wyjÊcia do kszta∏towania dzia∏aƒ marketingowych, dostosowanych do ocze-
kiwaƒ klientów. 

Generalnie pozycjonowanie mo˝na okreÊliç jako identyfikacj´, tworzenie i ko-
munikowanie przez przedsi´biorstwo korzystnych cech jego produktu, dzi´ki któ-
rym jest on postrzegany przez klientów segmentu jako lepszy i wyró˝niajàcy si´
w stosunku do produktów oferowanych przez przedsi´biorstwa konkurencyjne3. 

Pozycjonowanie jest wi´c powiàzane z ró˝nicowaniem, które pozwala produkto-
wi oferowanemu przez przedsi´biorstwo uzyskaç przewag´ w okreÊlonym segmen-
cie. To ró˝nicowanie mo˝na przeprowadziç wykorzystujàc kryteria subiektywne,
jak i obiektywne. Celem g∏ównym pozycjonowania jest takie zaprojektowanie
i promowanie produktu, aby wybrany segment dostrzeg∏ jego atrakcyjnoÊç i niepo-
wtarzalnoÊç. Stwarza to przedsi´biorstwu takie warunki dzia∏ania, jakby by∏o mo-
nopolistà, co oznacza mo˝liwoÊç np. stanowienia wy˝szych cen. 

Pozycjonowanie jest strategicznym narz´dziem marketingu, przy pomocy które-
go marketer mo˝e okreÊliç obecnà pozycj´ produktu w segmencie, pozycj´ po˝à-
danà oraz rodzaj dzia∏aƒ koniecznych do jej osiàgni´cia. Pozwala tak˝e zidentyfi-
kowaç i wykorzystaç mo˝liwoÊci rynku (np. zajàç pozycj´, na której nie ma
produktów konkurencyjnych). Pozycjonowanie przyczynia si´ tak˝e do rozwoju
nowych produktów czy lepszego ich dostosowania do zg∏aszanego przez segment
popytu. Dzi´ki pozycjonowaniu mo˝na przewidzieç reakcje konkurentów i podjàç
odpowiednie dzia∏ania. Zach´cajàc klientów segmentu do zakupu produktów
przedsi´biorstwa, poprzez jasny i prosty sposób komunikowania o unikatowych
i wyró˝niajàcych ich cechach, pozycjonowanie staje si´ podstawà jego strategii
marketingowej, a tak˝e dostarcza podstaw do spójnego rozwoju elementów mar-
ketingu-mix4. 

Potencjalne korzyÊci z pozycjonowania ujawnià si´ w praktyce, w zale˝noÊci od
tego, jak efektywnie proces pozycjonowania jest realizowany. Warto wskazaç trzy
kluczowe grupy czynników, determinujàce skutecznoÊç tego procesu. 

A) Aby decyzje dotyczàce pozycjonowania produktu by∏y skuteczne, powinny
byç oparte na analizie post´powania klienta, mi´dzy innymi z uwzgl´dnieniem5: 
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3 Zob. np.: A. Payne, Marketing us∏ug, 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. Przyby∏owski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998, s. 71. 

5 Zob. np.: K. Mazurek-¸opaciƒska, Zachowania nabywców jako podstawa strategii marketingo-

wej, Wydawnictwo AE im. O. Langego we Wroc∏awiu, Wroc∏aw 2001, s. 157.
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• stosowanych przez klienta regu∏ podzia∏u produktów na kategorie, 
• atrybutów branych przez niego pod uwag´ w celu oceny produktów wewnàtrz

danej kategorii, 
• przekonaƒ zwiàzanych z ró˝nymi produktami oraz oczekiwaƒ nie spe∏nionych

przez istniejàca ofert´, 
• wzgl´dnych pozycji produktów w umyÊle klienta, 
• pozycji, które produkt móg∏by zajmowaç w umyÊle klienta, dzi´ki nowej kom-

binacji atrybutów, odpowiadajàcej jego potrzebom. 
B) Warunkiem skutecznego pozycjonowania jest wnikliwa analiza sytuacji

w segmencie oraz stosowny dobór instrumentów wyró˝niajàcych. Wybrane cechy
wyró˝niajàce powinny spe∏niaç mi´dzy innymi nast´pujàce kryteria6: znaczenie,
rozpoznawalnoÊç, komunikatywnoÊç, wy˝szoÊç, dost´pnoÊç, rentownoÊç. 

C) Pozycjonowanie produktu, jako dzia∏anie celowe, tworzy ciàg kolejnych
przedsi´wzi´ç. Mo˝na wskazaç szeÊç etapów procedury7: 

1) identyfikacja konkurentów. Wa˝ne jest okreÊlenie obszaru rynku, w obr´bie
którego poszukuje si´ konkurentów, a tak˝e wyodr´bnienie konkurentów bli˝-
szych i dalszych, 

2) okreÊlenie cech, przez pryzmat których klienci postrzegajà produkty na da-
nym rynku. Najcz´Êciej nast´puje odwo∏anie do cech produktu, cech jego
u˝ytkowników, czy cech sytuacji zakupu, 

3) okreÊlenie pozycji rynkowej produktów konkurentów. NajwartoÊciowszy spo-
sób przedstawienia tych pozycji to skonstruowanie map percepcji. Wymiary
tworzà cechy okreÊlone w drugim etapie, 

4) analiza post´powania klientów. Sprowadza si´ do zidentyfikowania najwa˝-
niejszych korzyÊci, które sà oczekiwane przez dany segment w stosunku do
produktu, 

5) wybór pozycji rynkowej dla w∏asnego produktu. Wynik on z okreÊlenia naj-
bardziej preferowanych przez klientów kombinacji cech wyznaczajàcych po-
zycj´ na rynku, 

6) monitorowanie wybranej pozycji. Zmieniajàce si´ warunki rynkowe wymaga-
jà obserwacji pozycji rynkowej produktu (pomiar z wykorzystaniem ró˝nych
wskaêników), czego konsekwencjà mo˝e byç celowoÊç jej zmiany (powtórne
pozycjonowanie). 

O konkretnych czynnoÊciach sk∏adajàcych si´ na proces pozycjonowania pro-
duktu, przez co o konkretnych korzyÊciach mo˝liwych do osiàgni´cia z jego reali-
zacji, decyduje specyficznie rozumienie produktu w przedsi´biorstwie us∏ugo-
wym. Ta specyfika, a przez co i szczególnoÊç pozycjonowania, wynika z cech
us∏ug, traktowanych jako produkt w uj´ciu marketingowym. G∏ównie chodzi
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6 Zob. np.: A. Payne, Marketing us∏ug, PWE, Warszawa 1997, s. 125; P. Kotler, Marketing. Analiza,

planowanie, wdra˝anie 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 przedsi´biorstwie, red. J. Mazur, Difin,
Warszawa 2002, s. 89–91.
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o niematerialny charakter us∏ugi, jej nietrwa∏oÊç, niejednorodnoÊç, nierozdziel-
czoÊç procesu dostarczania i konsumowania us∏ugi8. 

Brak materialnych elementów nie pozwala us∏ugi zademonstrowaç przed zaku-
pem, zobaczyç, czy sprawdziç przed u˝yciem. Klient generalnie kupuje obietnic´,
˝e otrzyma to, co oferuje im us∏ugodawca. NierozdzielnoÊç procesu wytwarzania
us∏ugi i jej konsumpcji oznacza, ˝e konsumpcja odbywa si´ w miejscu i w czasie
ich Êwiadczenia (oznacza to nietrwa∏oÊç us∏ugi i brak mo˝liwoÊci jej magazynowa-
nia). Z tego mi´dzy innymi wynika, ˝e wa˝nà sprawà staje si´ lokalizacja zak∏adu
us∏ugowego i jego wyposa˝enie (szczególnie personel), a tak˝e, ˝e ostatecznie ce-
chy us∏ug sà kszta∏towane przy udziale klienta. JeÊli klient wspó∏decyduje o kszta∏-
cie us∏ugi, to ta sama us∏uga mo˝e ró˝niç si´ od siebie (mi´dzy innymi w zale˝no-
Êci od kwalifikacji personelu, miejsca i czasu ich wykonywania). Im wi´kszy
udzia∏ klientów i personelu us∏ugowego w procesie realizacji us∏ugi, tym wi´ksza
jej ró˝norodnoÊç i niepowtarzalnoÊç, co ogranicza standaryzacj´ procesów Êwiad-
czenia us∏ug. 

Sygnalizowane cechy us∏ug (traktowanych jako produkty w uj´ciu marketingo-
wym) ukazujà, jak istotny jest proces pozycjonowania us∏ug i jak wa˝ne jest, aby
ten proces wzgl´dem poszczególnych us∏ug przedsi´biorstwa i jego samego na ryn-
ku i w umys∏ach klientów by∏ kontrolowany i sterowany przez przedsi´biorstwo. 

Wykorzystanie pozycjonowania produktu w procesie
zarzàdzania

Z przeprowadzonych badaƒ wynika, ˝e ponad polowa przedsi´biorstw us∏ugo-
wych nie stosuje w praktyce pozycjonowania produktu (55,1%). Oznacza to, ˝e
ponad 45% przedsi´biorstw us∏ugowych w ró˝nym zakresie wykorzystuje proces
pozycjonowania produktu. 22,4% przedsi´biorstw us∏ugowych deklaruje, ˝e wi´k-
szoÊç oferowanych produktów jest pozycjonowana. 12,3% przedsi´biorstw us∏u-
gowych deklaruje, ˝e pozycjonowana jest mniejszoÊç (po∏owa i mniej) oferowa-
nych produktów. Pozycjonowanie wszystkich oferowanych przez siebie
produktów deklaruje 10,2% przedsi´biorstw us∏ugowych. 

Sposoby pozycjonowania produktów stosowane przez przedsi´biorstwa sà zró˝-
nicowane (tab. 1). 

Analizujàc dane zamieszczone w tab. 1 mo˝na stwierdziç, ˝e wÊród przedsi´-
biorstw us∏ugowych dominuje sposób pozycjonowania polegajàcy na tworzeniu
wra˝enia produktu unikalnego, niepodobnego do innych oferowanych na rynku
(prawie 60%). Ârednio co trzecie przedsi´biorstwo us∏ugowe (31,9%) wskazuje na

28 Marek Rawski

8 Szczegó∏owà charakterystyk´ cech us∏ug mo˝na znaleêç np. w: A. Czuba∏a, A. Jonas, T. Smoleƒ,
J.W. Wiktor, Marketing us∏ug, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2006, s. 13–16; J. Mazur, Zarzàdzanie

marketingiem us∏ug, Difin, Warszawa 2001, s. 17–20; A. Sargeant, Marketing w organizacjach non-

-profit, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2004, s. 35–38. 
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poszukiwanie pozycji tzw. produktu idealnego, odpowiadajàcego oczekiwaniom
jak najwi´kszej liczby klientów. Zdecydowanie rzadziej (4,5%) stosowany jest
sposób pozycjonowania „me too”, polegajàcy na próbie powtórzeniu sukcesu lide-
ra rynku (g∏ównego konkurenta). Przedsi´biorstwa starajà si´ powtórzyç sukces li-
dera rynku (g∏ównego konkurenta). Tak˝e „inne” sposoby pozycjonowania pro-
duktów sà stosowane wzgl´dnie rzadziej. Wspólnà cechà „innych” sposobów
pozycjonowania jest stworzenie regu∏y b´dàcej próbà „manipulowania” oferowa-
nym produktem, pod wp∏ywem ró˝nych czynników (przyczyn). Potwierdzajà tà te-

29Wykorzystanie pozycjonowania produktu...

Wyszczególnienie Procent

Tworzymy wra˝enie produktu unikalnego, niepodobnego 59.1

do innych na rynku

Zajmujemy pozycj´ produktu idealnego, odpowiadajàcego 31.9

najwi´kszej liczbie klientów

Plasujemy nasze produkty w sposób zbli˝ony do lidera 4.5

rynku (g∏ównego konkurenta)

Inaczej 4.5

Razem 100.0

Tworzymy wra˝enie produktu unikalnego, 66.7 +7.6 71.4 +12.3

niepodobnego do innych na rynku

Zajmujemy pozycj´ produktu idealnego, 33.3 +1.4 21.5 –10.4

odpowiadajàcego najwi´kszej liczbie klientów

Plasujemy nasze produkty w sposób zbli˝ony 0.0 –4.5 0.0 –4.5

do lidera rynku (g∏ównego konkurenta)

Inaczej 0.0 –4.5 7.1 +2.6

Uwaga: A – procent wskazaƒ, B – odchylenie od stanu Êredniego (dane w pkt. proc.) 

Tabela 1

Cz´stotliwoÊç stosowania ró˝nych sposobów pozycjonowania produktów

Tabela 2
Cz´stotliwoÊç (i odchylenia) wskazaƒ sposobów realizacji poszczególnych sposobów

pozycjonowania produktów w przekroju zakresu przestrzennego obs∏ugiwanego rynku 
(dane w % i pkt. proc.)

èród∏o: badania w∏asne

Wyszczególnienie

Rynek 

lokalny

Rynek 

ogólnopolski

A BB A

èród∏o: badania w∏asne
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z´ nast´pujàce sformu∏owania najcz´Êciej u˝ywane przez badanych. Pozycjono-
wanie produktu realizowane jest mi´dzy innymi poprzez: 

• podà˝anie w modyfikacji produktu za trendami Êwiatowymi czy krajowymi, 
• modyfikowanie produktu pod kàtem wybranych segmentów rynku, 
• wprowadzanie elementów nowoczesnej „stylizacji” produktu, 
• promowanie produktu jako produktu o wysokiej u˝ytecznoÊci (niskich kosz-

tach nabycia), 
• modyfikowanie warstwy produktu poszerzonego zgodnie z oczekiwaniami

klientów, 
• realizowanie zasady masowej indywidualizacji. 

Cz´stotliwoÊç stosowana poszczególnych sposobów pozycjonowania jest zró˝-
nicowana, tak w przekroju cech otoczenia przedsi´biorstw, jak i posiadanego przez
nich potencja∏u. 

Przedsi´biorstwa us∏ugowe prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku kszta∏tujàcym si´,
istotnie cz´Êciej (wzrost o 15,9 pkt. proc.) realizujà pozycjonowanie poprzez tworze-
nie wra˝enia produktu unikalnego. Przedsi´biorstwa prowadzàce dzia∏alnoÊç na ryn-
ku rozwijajàcym si´, realizujà pozycjonowanie tylko poprzez tworzenie wra˝enia
produktu unikalnego. Przedsi´biorstwa prowadzàce dzia∏alnoÊç nas rynku dojrza∏ym
(ustabilizowanym) istotnie cz´Êciej realizujà pozycjonowanie poprzez zajmowanie
pozycji produktu idealnego (wzrost o 28,1 pkt. proc.) i poprzez pozycjonowanie
w sposób zbli˝ony do g∏ównego konkurenta (wzrost o 5,5 pkt. proc.), a istotnie rza-
dziej poprzez tworzenie wra˝enia produktu unikalnego (spadek o 29,1 pkt. proc.).
Przedsi´biorstwa prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku kurczàcym si´, pozycjonowanie
produktu realizujà tylko poprzez zajmowanie pozycji produktu idealnego. 

W tab. 2 zestawiono dane obrazujàce zró˝nicowanie cz´stotliwoÊci (i odchyleƒ)
stosowania ró˝nych sposobów pozycjonowania w przekroju zakresu przestrzenne-
go obs∏ugiwanego rynku. 

Analizujàc dane zestawione dzia∏alnoÊç tab. 2 mi´dzy innymi mo˝na dostrzec,
˝e przedsi´biorstwa us∏ugowe prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku lokalnym istotnie
cz´Êciej pozycjonujà produkty poprzez tworzenie wra˝enia produktu unikalnego)
wzrost o 7,6 pkt. proc.) Przedsi´biorstwa prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku ogól-
nopolskim cz´Êciej pozycjonujà produkty poprzez tworzenie wra˝enia produktu
unikalnego (wzrost o 12,3 pkt. proc.) i istotnie rzadziej poprzez zajmowanie pozy-
cji produktu idealnego (spadek o 10,4 pkt. proc.). 

Wszystkie przedsi´biorstwa us∏ugowe prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku, na któ-
rym postrzegajà konkurencj´ jako umiarkowanà, pozycjonujà produkty poprzez
tworzenie wra˝enia produktu unikalnego. Przedsi´biorstwa prowadzàce dzia∏al-
noÊç na rynku, na którym postrzegajà konkurencj´ jako silnà, istotnie cz´Êciej po-
zycjonujà produkty poprzez zajmowanie pozycji produktu idealnego (wzrost o 4,9
pkt. proc.), a istotnie rzadziej pozycjonujà produkty poprzez tworzenie wra˝enia
produktu unikalnego (spadek o 6,5 pkt. proc.). 

Przedsi´biorstwa us∏ugowe prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku, na którym zmiany
sà znaczàce i szybkie, istotnie rzadziej pozycjonujà produkty poprzez zajmowanie

30 Marek Rawski
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31Wykorzystanie pozycjonowania produktu...

Tworzymy wra˝enie produktu unikalnego, 66.6 +7.5 75.0 +15.9 37.5 –21.6

niepodobnego do innych na rynku

Zajmujemy pozycj´ produktu idealnego, 16.7 –15.2 25.0 –6.9 50.0 +18.1

odpowiadajàcego najwi´kszej liczbie 

klientów

Plasujemy nasze produkty w sposób 0.0 –4.5 0.0 –4.5 12.5 +8.0

zbli˝ony do lidera rynku 

(g∏ównego konkurenta)

Inaczej 16.7 +12.2 0.0 –4.5 0.0 –4.5

Uwaga: A – procent wskazaƒ, B – odchylenie od stanu Êredniego (dane w pkt. proc.)

Tworzymy wra˝enie produktu unikalnego, 33.3 –25.8 76.9 +17.8

niepodobnego do innych na rynku

Zajmujemy pozycj´ produktu idealnego, 66.7 +34.8 7.7 –24.2

odpowiadajàcego najwi´kszej liczbie klientów

Plasujemy nasze produkty w sposób zbli˝ony 0.0 –4.5 7.7 +3.2

do lidera rynku (g∏ównego konkurenta)

Inaczej 0.0 –4.5 7.7 +3.2

Uwaga: A – procent wskazaƒ, B – odchylenie od stanu Êredniego (dane w pkt. proc.) 

Tabela 3
Cz´stotliwoÊç (i odchylenia) wskazaƒ sposobów realizacji poszczególnych sposobów

pozycjonowania produktów w przekroju zakresu podmiotowego obs∏ugiwanego rynku 
(dane w % i pkt. proc.)

Tabela 4
Cz´stotliwoÊç (i odchylenia) wskazaƒ ró˝nych sposobów pozycjonowania w zale˝noÊci od wielkoÊci

przedsi´biorstw (dane w % i pkt. proc.). 
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pozycji produktu idealnego (spadek o 9,7 pkt. proc.), jak i poprzez tworzenie wra-
˝enia produktu unikalnego (spadek o 3,5 pkt. proc.), a istotnie cz´Êciej pozycjonu-
jà produkty w sposób zbli˝ony do g∏ównego konkurenta (wzrost o 6,6 pkt. proc. Na
rynku charakteryzujàcym si´ zmianami znaczàcymi ale powolnymi, wybór sposo-
bu pozycjonowania jest odmienny. Przedsi´biorstwa us∏ugowe istotnie cz´Êciej po-
zycjonujà produkty przez tworzenie wra˝enia produktu unikalnego (wzrost o 10,9
pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez zajmowanie pozycji produktu idealnego (spa-
dek o 1,9 pkt. proc.). Przedsi´biorstwa us∏ugowe prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku,
na którym zmiany sà ma∏o znaczàce i powolne, wskazujà tylko jeden sposób pozy-
cjonowania produktu: poprzez zajmowanie pozycji produktu idealnego. 

W tab. 3 zestawiono dane ukazujàce zró˝nicowanie cz´stotliwoÊci stosowania
poszczególnych sposobów pozycjonowania w przekroju zakresu obs∏ugiwanego
przez przedsi´biorstwa rynku. 

Analizujàc dane zamieszczone w tab. 3 mo˝na dostrzec charakterystyczne pra-
wid∏owoÊci. Przedsi´biorstwa us∏ugowe zaspokajajàce potrzeby wszystkich klien-
tów tworzàcych ich g∏ówny rynek, istotnie rzadziej stosujà pozycjonowanie po-
przez tworzenie wra˝enia produktu unikalnego (spadek o 25,8 pkt. proc.),
a zdecydowanie cz´Êciej starajà si´ zajmowaç pozycj´ produktu idealnego (wzrost
o 34,8 pkt. proc.). Odmienne sposoby pozycjonowania przyjmujà przedsi´biorstwa
zaspokajajàce potrzeby tylko wybranych segmentów rynku. Istotnie cz´Êciej wy-
korzystujà pozycjonowanie polegajàce na tworzeniu wra˝enia 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 obrazujàce zró˝nicowanie cz´stotliwoÊci stosowania
poszczególnych sposobów pozycjonowania w przekroju wielkoÊci przedsi´biorstw. 

Analizujàc dane zestawione w tab. 4, mi´dzy innymi mo˝na dostrzec, ˝e Êrednie
przedsi´biorstwa us∏ugowe istotnie cz´Êciej stosujà pozycjonowanie polegajàce na
tworzeniu wra˝enia produktu unikalnego (wzrost o 15,9 pkt. proc.), a rzadziej po-
zycjonowanie, polegajàce na zajmowaniu pozycji produktu idealnego (spadek
o 6,9 pkt. proc.). Podobnie ma∏e przedsi´biorstwa us∏ugowe istotnie cz´Êciej sto-
sujà pozycjonowanie, polegajàce na tworzeniu wra˝enia produktu unikalnego
(wzrost o 7,5 pkt. proc.), a rzadziej pozycjonowaniu polegajàcym na zajmowaniu
p[pozycji produktu idealnego (spadek o 15,2 pkt. proc.). Du˝e przedsi´biorstwa
us∏ugowe istotnie rzadziej stosujà pozycjonowanie polegajàcego na tworzeniu
wra˝enia produktu unikalnego (spadek o 21,6 pkt. proc.), a istotnie cz´Êciej stosu-
jà pozycjonowanie, polegajàce na plasowaniu produktu w sposób zbli˝ony do li-
dera rynku (wzrost o 8 pkt. proc.) oraz poprzez zajmowanie pozycji produktu ide-
alnego (wzrost o 18.1 pkt proc.). 

Przedsi´biorstwa us∏ugowe, w których dominuje kapita∏ krajowy, istotnie cz´-
Êciej pozycjonujà produkty poprzez tworzenie wra˝enia produktu unikalnego
(wzrost o 9,7 pkt. proc.) i w sposób zbli˝ony do g∏ównego konkurenta (wzrosty
o 1,7 pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez zajmowanie pozycji produktu idealne-
go (spadek o 6,9 pkt. proc.). Przedsi´biorstwa us∏ugowe, w których dominuje ka-
pita∏ zagraniczny, istotnie cz´Êciej pozycjonujà produkty poprzez zajmowanie po-
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zycji produktu idealnego (wzrost o 18,12 pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez
tworzenie wra˝enia produktu unikalnego (spadek o 9,1 pkt. proc.). ˚adne przed-
si´biorstwo us∏ugowe, w którym dominuje kapita∏ zagraniczny, nie pozycjonuje
produktów w sposób zbli˝ony do g∏ównego konkurenta. 

W tab. 5 zestawiono dane obrazujàce zró˝nicowanie cz´stotliwoÊci stosowania
poszczególnych sposobów pozycjonowania w przekroju kondycji finansowej
przedsi´biorstw. 

Analizujàc dane zamieszczone w tab. 5, mi´dzy innymi mo˝na stwierdziç, ˝e
przedsi´biorstwa us∏ugowe oceniajàce swojà kondycj´ finansowà jako bardzo do-
brà, istotnie cz´Êciej stosujà pozycjonowanie polegajàca na tworzeniu wra˝enia
produktu unikalnego (wzrost o 12,3 pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez zajmo-
waniu pozycji produktu idealnego (spadek o 3,3 pkt. proc.), Przedsi´biorstwa
us∏ugowe oceniajàce swojà kondycj´ finansowà jako dobrà, rzadziej stosujà po-
zycjonowanie, polegajàce na tworzeniu wra˝enia produktu unikalnego (spadek
o 9,1 pkt. proc.), a istotnie cz´Êciej pozycjonowanie polegajàce na plasowaniu
produktu w sposób zbli˝ony do g∏ównego konkurenta (wzrost o 12,2 pkt. proc.).
Przedsi´biorstwa us∏ugowe oceniajàce swojà kondycj´ finansowà jako Êrednià,
istotnie rzadziej stosujà wszystkie rozwa˝ane sposoby pozycjonowania, a istotnie
cz´Êciej próbujà pozycjonowaç produkty w sposób oryginalny, szukajàc innych
rozwiàzaƒ. Wszystkie przedsi´biorstwa us∏ugowe oceniajàce swojà kondycj´ fi-
nansowà jako s∏abà, pozycjonujà produkty poprzez tworzenie wra˝enia produktu
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Tworzymy wra˝enie produktu unikalnego, 71.4 +12.3 50.0 –9.1 57.1     –2.0

niepodobnego do innych na rynku

Zajmujemy pozycj´ produktu idealnego, 28.6 –3.3 33.3 +1.4 28.6     –3.3

odpowiadajàcego najwi´kszej liczbie 

klientów

Plasujemy nasze produkty w sposób 0.0 –4.5 16.7 +12.2 0.0 –4.5

zbli˝ony do lidera rynku 

(g∏ównego konkurenta)

Inaczej 16.7 –4.5 0.0 –4.5 14.3 +9.8

Uwaga: A – procent wskazaƒ, B – odchylenie od stanu Êredniego (dane w pkt. proc.)

Tabela 5
Cz´stotliwoÊç (i odchylenia) wskazaƒ ró˝nych sposobów pozycjonowania w zale˝noÊci od kondycji

finansowej przedsi´biorstw (dane w % i pkt. proc.). 
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unikalnego. Wszystkie przedsi´biorstwa us∏ugowe oceniajàce swojà kondycj´ fi-
nansowa jako bardzo s∏abà, pozycjonujà produkty poprzez zajmowanie pozycji
produktu idealnego. 

Wszystkie przedsi´biorstwa us∏ugowe, które w swojej ocenie zajmujà na rynku
pozycj´ lidera, pozycjonujà produkty poprzez zajmowanie pozycji produktu ideal-
nego. Przedsi´biorstwa us∏ugowe, które w swojej ocenie zajmujà na rynku pozy-
cj´ znaczàcà, istotnie cz´Êciej pozycjonujà produkty poprzez tworzenie wra˝enia
produktu unikalnego (wzrost o 12,3 pkt. proc.), a istotnie rzadziej poprzez zajmo-
wanie pozycji produktu idealnego (spadek o 3,3 pkt. proc.). Przedsi´biorstwa us∏u-
gowe, które w swojej ocenie zajmujà na rynku pozycj´ przeci´tnà, z takà samà cz´-
stotliwoÊcià stosujà oba wskazane powy˝ej sposoby pozycjonowania. 

Zakoƒczenie

Podsumowujàc prowadzone rozwa˝ania mo˝na stwierdziç, ˝e Êrednio co drugie
przedsi´biorstwo wykorzystuje pozycjonowanie produktów, a Êrednio w co piàtym
przedsi´biorstwie pozycjonowanych jest wi´kszoÊç produktów. Tylko Êrednio
w co dziesiàtym przedsi´biorstwie pozycjonowane sà wszystkie produkty. 

Generalnie przedsi´biorstwa us∏ugowe stosujà dwa sposoby pozycjonowania.
Najcz´Êciej (prawie 60%) przedsi´biorstwa us∏ugowe pozycjonujà produkty po-
przez tworzenie wra˝enia produktu unikatowego, niepodobnego do innych obec-
nych na rynku. Mo˝na dostrzec charakterystyczne zró˝nicowania cz´stotliwoÊci
wykorzystania tego sposobu pozycjonowania. Zdecydowanie cz´Êciej wykorzy-
stujà go przedsi´biorstwa us∏ugowe prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku kszta∏tujà-
cym si´ i rozwijajàcym, o zasi´gu lokalnym i ogólnokrajowym, rynku, na którym
wyst´pujà zmiany znaczàce, ale powolne, a konkurencja umiarkowana. Cz´Êciej sà
to przedsi´biorstwa obs∏ugujàce wybrane segmenty, ma∏ej i Êredniej wielkoÊci,
oceniajàce swojà kondycj´ finansowà jako bardzo dobra i s∏abà, zajmujàce znaczà-
ca pozycje na rynku, o dominujàcym kapitale krajowym. Zdecydowanie rzadziej
ten sposób pozycjonowania stosowany jest przez przedsi´biorstwa us∏ugowe pro-
wadzàce dzia∏alnoÊç na rynku ustabilizowanym, rynku, na którym zmiany sà zna-
czàce i szybkie, a konkurencja silna. Rzadziej sà to przedsi´biorstwa zaspokajajà-
ce potrzeby wszystkich klientów, du˝e, swojà kondycj´ finansowà oceniajàce jako
dobrà, o dominujàcym kapitale zagranicznym. 

Pozycjonowanie poprzez zajmowanie pozycji produktu idealnego, odpowiadajà-
cego najwi´kszej liczbie klientów, jest stosowane w Êrednio co trzecim przedsi´-
biorstwie us∏ugowym. Charakterystyczne jest zró˝nicowanie cz´stotliwoÊci stoso-
wania tego sposobu pozycjonowania. Zdecydowanie cz´Êciej stosujà go
przedsi´biorstwa prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku ustabilizowanym i kurczàcym
si´, o zasi´gu lokalnym, rynku, na którym zachodzà zmiany ma∏o znaczàce i po-
wolne, a konkurencja jest silna. Cz´Êciej sà to przedsi´biorstwa zaspokajajàce po-
trzeby wszystkich klientów, du˝e, które swojà kondycj´ finansowà oceniajà jako
bardzo s∏abà, o dominujàcym kapitale zagranicznym, zajmujàce pozycje lidera
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rynku. Zdecydowanie rzadziej stosujà ten sposób pozycjonowania przedsi´bior-
stwa prowadzàce dzia∏alnoÊç na rynku, na którym zachodzà zmiany znaczàce, tak
szybkie, jak i powolne, o zasi´gu ogólnokrajowym. Rzadziej sà to przedsi´bior-
stwa zaspokajajàce potrzeby wybranych segmentów, ma∏ej i Êredniej wielkoÊci,
których kondycja finansowa jest bardzo dobra, o dominujàcym kapitale krajowym,
zajmujàce znaczàcà 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. 
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