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PRZEDSIEBIORSTW USLUGOWYCH

1. Segmentacja rynku ustug w Polsce

Kryzys gospodarczy w Polsce ostabit nieco sytuacje mikrofirm, co sktania do
poszukiwania skutecznych strategii marketingowych. W opracowaniu przedstawio-
no przygotowang na podstawie wlasnych badan bezposrednich segmentacje konsu-
mentow na rynku ustug, ktorej wykorzystanie powinno zwigkszy¢ szans¢ powodze-
nia firm realizujacych zaproponowane w oparciu o t¢ segmentacj¢ strategie marke-
tingowe.

2. Przestanki wykorzystania segmentacji rynku przez mikroprzedsi¢biorstwa

Liczba polskich przedsiebiorstw o liczbie pracujgcych do dziewieciu osdb
spadta w 2009 roku w stosunku do roku poprzedniego o 6,4% i wynosita 1666,1
tys.'. Firmy te stanowia prawie 95% polskich przedsigbiorstw”. Mikrofirmy dziataja
przede wszystkim w branzy ushugowej (43%), w handlu (36%) i tylko 21% w pro-
dukcji. Dwie trzecie mikrofirm zatrudnia mniej niz dwie osoby, a zaledwie 8%
wiecej niz pig¢ osob. Taka struktura przesadza o tym, Zze o przyjeciu i realizacji

Drziatalnos¢ gospodarcza przedsigbiorstw o liczbie pracujgcych do 9 osob w 2009 r., In-
formacje biezace GUS, maj 2010, http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL pgwf dzial
gosp_przedsie_do 9 osob_2009r.pdf.

Zmiany strukturalne grup podmiotow gospodarki narodowej w i potroczu 2010 r., GUS,
Warszawa 2010,  http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL _pgwf zmiany strukturalne
grup_podmiotow_gn w_I pol 2010.pdf-
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strategii marketingowej decyduje zwykle jedna osoba, na ktdrej spoczywa takze
odpowiedzialno$¢ za zebranie informacji pozwalajacej dopasowac strategie marke-
tingowa do obstugiwanego rynku. W efekcie refleksja nad doborem segmentu jest
czgsto pomijana i tak np. zaledwie 10,9% firm uslugowych deklaruje, ze ich oferta
jest dostosowana do oczekiwan wybranych grup nabywcéw, a ponad 60% stwier-
dza, ze stosuje takie same dziatania wobec wszystkich nabywcow’. Nieznajomosé
zachowan klientdw jest jedng z przyczyn upadku firm, ktére sg do$¢ czeste w tym
sektorze. Tzw. wskaznik przezycia mikroprzedsigbiorstw wynosi zaledwie 66%".

Skutecznym narzedziem, pozwalajacym lepiej realizowac cele marketingowe,
jest wykorzystanie segmentacji rynku. Firmy ustugowe, ktoérych jest najwigcej
wsrod mikroprzedsiebiorstw, maja wprawdzie mozliwo§¢ dostosowania dziatan do
potrzeb konkretnego klienta, jednak samo przygotowanie ofert powinno by¢ oparte
o identyfikacje wspolnych potrzeb lub zachowan nabywcoéw. Sami zreszta wlasci-
ciele tych przedsigbiorstw wymieniajg wsrdod czynnikow sukcesu wiedze, jak roz-
wija¢ sie w nieprzyjaznym otoczeniu’.

3. Charakterystyka segmentéw nabywcéw na rynku ustug

Kryzys gospodarczy, jaki dotknatl nasz kraj w 2008 roku, zmusit polskich
nabywcow ustug do zmian zachowan rynkowych. Zmiany te maja dwojaki charak-
ter: po pierwsze konsumenci ograniczajg korzystanie z niektorych ustug (rzadziej
chodza do restauracji, kosmetyczki, korzystajg z biur podrdzy itp.), po drugie stara-
ja sie zmniejszy¢ koszty zwigzane z nabywaniem ustug, np. zamawiajg mniej lub
tansze potrawy w restauracjach, szukajg tanszych ofert biur podrozy, skracajg czas
pobytu na urlopie. Problem reakcji na kryzys stat si¢ tematem badan ankietowyché,
ktorych przedmiotem byty zachowania konsumentéw na rynku zywnosci i ustug
gastronomicznych, medycznych, fryzjersko-kosmetycznych oraz turystycznych.
Efektem tych rozpoznan jest segmentacja konsumentow — klientéw zakladow
$wiadczacych analizowane ustugi.

’ B. Mikotajczyk, Segmentacja klientow firm ustugowych, w: Konsument. Przedsigbior-

stwo. Przestrzen, Centrum Badan i Ekspertyz Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice
1998.

Mikroprzedsigbiorczos¢ w Polsce, badanie zrealizowane przez Pentor Research Interna-
tional na zlecenie Fundacji Kronenberga przy Citi Handlowy przy wspodtpracy merytorycznej
Microfinance Centre, Pentor 2009.

Czynniki sukcesu mikroprzedsigbiorstw, raport z badania przeprowadzonego przez Fun-
dacje Kronenberga przy Citi Handlowy przy wspolpracy merytorycznej Microfinance Centre,
Pentor, maj 2010, http://www.citibank.pl/poland/kronenberg/polish/files/czynn_sukc mikro.pdf.

Badania prowadzone w maju 2010 r. na probie 268 dorostych mieszkancéw wojewoddz-
twa $laskiego. Szczegoétowe dane dostepne w Katedrze Badan Konsumpcji Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach.
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Wyodregbniono sze$¢ segmentow konsumentéw’: Korzystajacych z zycia,
Skromnych, Oszczgdnych, Zaradnych, Samodzielnych i Zadbanych. Cechy repre-
zentantéw poszczegolnych segmentéw sa nastepujace’:

Korzystajacy z zycia (10%)

Przewazaja osoby w wieku od 25 do 34 lat i powyzej 45. roku zycia, zyjace
w rodzinach czteroosobowych, ktorych gtowa ma wyksztatcenie podstawowe lub
zawodowe. Pracuja zwykle na stanowiskach robotniczych lub sg juz na emerytu-
rze/rencie. Osiagaja niskie dochody. To jedyna grupa, ktoéra uwaza, ze kryzys moc-
niej zagrozit ich rodzinom niz gospodarstwom domowym ich znajomych. Uwazaja,
ze kryzys w istotny sposob dotknat takze cala gospodarke. Sporo wérdd nich pesy-
mistow, swoje dochody oceniajg jako niestabilne, ale nie niepokojg si¢ nadmiernie
0 przysztos¢.

Bywaja w barach, pubach, kawiarniach i restauracjach, korzystajg z turystyki

zorganizowanej, korzystaja z ushug rekreacyjno-sportowych, kosmetycznych i fry-
zjerskich, z wypoczynku organizowanego prywatnie, relatywnie cz¢sto chodza do
kina i/lub teatru. Ponad potowa podejmuje rzadziej niz przed kryzysem decyzje
o redukcji wydatkow w kinie, restauracji, barze. Nie podejmujg szczegdlnych dzia-
tan oszczednosciowych poza jednym: az 80% z nich czgéciej niz przed kryzysem
decyduje si¢ na to, ze z wyjazdu wakacyjnego skorzystaja tylko niektore osoby
w rodzinie. Mimo ztej oceny sytuacji materialnej ponad 90% Korzystajacych
z zycia zwigkszyto w kryzysie czestotliwos¢ wyjazddw turystycznych i korzystania
z ofert restauracji, kawiarni, puboéw, a ponad 70% z ustug rekreacyjnych, kosme-
tycznych i medycznych. Rzadziej niz przed kryzysem kupuja na kredyt. Poszukujg
specjalnych okazji w sklepach, na wyprzedazach itp. Nie kupuja impulsywnie,
przygotowuja wezesniej liste zakupow i raczej szukaja tanich produktow.
Ich dewiza mogtoby by¢ Carpe diem: majac §wiadomos¢, ze ich sytuacja moze si¢
pogorszy¢, staraja si¢ maksymalnie korzysta¢ z zycia. Bronig si¢ przed zachowa-
niami, ktére moglyby sugerowa¢ im samym lub znajomym, ze ich kondycja finan-
sowa sie pogarsza.

Skromni (18%)

Maja ponad 45 lat, zyja w gospodarstwach domowych cztero- i pigcioosobo-
wych, w ktorych glowa rodziny ma wyzsze wyksztatcenie. Zatrudnieni sg na sta-
nowiskach nierobotniczych, dochody majg przecietne, ale niestabilne. Uwazaja, Ze
kryzys w duzym stopniu zagrozit bezposrednio polskim rodzinom. Raczej optymi-
styczni, cho¢ odczuwaja niepewno$¢ co do przysztosci swoich rodzin i zrdédia
utrzymania.

! Wyodrgbnienia dokonano za pomocg metoda glownych sktadowych z rotacjg Varimax.

Catkowita wyjasniona wariancja=69%, test, miara KMO adekwatnosci proby=0,82.
Przy typie segmentu w nawiasie podano szacunkowy odsetek reprezentantow segmentu
w spoteczenstwie.
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Sprawdzaja ceny artykutow zywnosciowych przed zakupem, kupujg zywnosc
tam, gdzie jest najtaniej, porownuja ceny rdéznych produktow zywnosciowych, ku-
puja zywnos¢ czgsciej, ale w mniejszych iloéciach, Zeby si¢ nie marnowata. Staraja
si¢ nie rezygnowac z wyjazdow turystycznych, ale poszukuja ofert, ktore pozwola
im zaoszczedzié pieniadze. Bywaja nieco czgsciej niz przed kryzysem w punktach
gastronomicznych, kinach i na zaj¢ciach rekreacyjnych, ale szukajg sposobow, by
na te przyjemnosci wyda¢ mniej. Co piaty poszukuje oszczednosci, ograniczajac
liczbe cztonkdéw rodziny, ktdrzy wyjezdzaja na wakacje. Ich recepta na kryzys jest
szukanie okazji, przecen oraz odktadanie na pdzniej wigkszych zakupoéw. Az 76%
z nich przyznaje, ze ostatnio rzadziej kupuje produkty wysokiej jakos$ci.

Oszczedni (19%)

Maja do 24 lat i mieszkaja z jedna lub dwoma osobami. Przewazajg wsrod
nich kobiety. Nie dostrzegajg istotnego wplywu kryzysu na stan gospodarki i swo-
ich gospodarstw domowych.

Nie chcg zrezygnowaé z osiggnietego poziomu zycia i zaprzestaé¢ korzystania
z ustug. Tylko okoto 4% ograniczylo zakupy ushug. Co drugi cz¢éciej niz przed
kryzysem korzysta z turystyki zorganizowanej oraz wizyt w pubach, barach i ka-
wiarniach. Okoto 40% czes$ciej niz przed kryzysem korzysta z ushug rekreacyjno-
-sportowych 1 medycznych. Aktywne korzystanie z tych uslug wiaze si¢ z pode;j-
mowaniem drastycznych oszczednosci: okolo 80% stara si¢ ograniczy¢ wysokos¢
rachunkéw w punktach gastronomicznych, podczas wyjazdow wypoczynkowych,
podczas pobytow w barach, pubach i restauracjach, co trzeci czeSciej niz przed
kryzysem stara si¢ zmniejszy¢ wydatki podczas pobytu w kinie i w teatrze oraz
wybierajgc oferty biur podrozy. Szukajg takze dodatkowych oszczednosci podczas
samodzielnego organizowania wypoczynku. Kryzys spowodowal, ze 75% z nich
ostrozniej planuje wydatki, robi zakupy wedlug wczedniej przygotowanej listy,
polowa wybiera najtansze marki.

Zaradni (26%)

Wigkszos¢ z nich ma od 24 do 44 lat, mieszkajg sami lub z partnerem. Glowa
rodziny ma najczgsciej wyksztalcenie $rednie. Osiggaja dochody powyzej przecigt-
nej 1 oceniaja je jako bardzo stabilne. Kryzys nie miat, wedtug nich, zadnego wpty-
wu na sytuacje w kraju i ich rodzin. Sporo wérdd nich optymistow.

Zaledwie co dziesiaty czeSciej niz przed kryzysem korzysta z ushug rekreacyj-
no-sportowych, fryzjerskich, kosmetycznych, a co siodmy z turystyki zorganizowa-
nej 1 ushug gastronomicznych. Nie poszukuja sposobow na oszczednosci w czasie
pobytow w punktach gastronomicznych, kinach czy wyjazdach turystycznych. Za to
co czwarty wykonuje samodzielnie zabiegi kosmetyczne, a co piaty zabiegi fryzjer-
skie cze$ciej niz przed kryzysem. Zastepuja odptatne wizyty lekarskie korzystaniem
z ustug w ramach NFZ.
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Na wakacje jezdza calg rodzing. Nie muszg szczegdlnie oszczgdzaé podczas
zakupow ani planowa¢ wydatkow. Unikajg kupowania na kredyt, ale chetnie doko-
nuja zakupoéw impulsywnych, spelniajac zachcianki cztonkéw rodziny.

Samodzielni (14%)

Osoby bardzo mtode: do 24 lat, ale takze powyzej 55. roku zycia, mieszkajace
w kilkuosobowych gospodarstwach domowych. Glowa rodziny rzadko ma wy-
ksztatcenie wyzsze. Pracujg na wiasny rachunek, uprawiaja wolny zawod lub sg na
emeryturze. Dochody maja raczej stabilne, na przeci¢gtnym poziomie. Przewazaja
wsrod nich mezezyzni. Kryzys nie mial wedlug nich zadnego wptywu na sytuacje
rodzin ich samych oraz znajomych.

Samodzielnie przygotowujg i produkujg zywno$¢ (uprawiajg ogrodki, hoduja
warzywa, ziota). Ograniczaja korzystanie z ustug gastronomicznych. Wydaje sie, ze
podejmowane przez nich dzialania wynikajg raczej z zamitowania do samodzielne-
go wykonywania prac domowych niz z oszczgdnosci. W niewielkim stopniu korzy-
stajg z turystyki zorganizowanej. Ustug kosmetycznych i fryzjerskich nie zastepuja
zabiegami domowymi. Na wakacje wyjezdzaja catg rodzing. W czasie kryzysu dwie
trzecie z nich przyznaje si¢ do ostrozniejszego planowania zakupéw i do odktadania
na p6zniej niektorych wydatkow. Nikt nie stwierdza, ze w czasie kryzysu czesciej
spetnia zachcianki swoje lub cztonkéw rodziny. Z powodu kryzysu nie rezygnuja
z zakupow, ale wybierajg gorsze marki/wersje produktow trwatego uzytku niz
pierwotnie planowane. Naprawiajg takze zepsute urzadzenia, zamiast wymienic¢ je
na nowe.

Zadbani (12%)

Maja najczesceiej od 35 do 44 lat i1 kilkuosobowe rodziny. Pracujg na wlasny

rachunek, uprawiaja wolny zawod lub sg na rencie. Osiagaja dochody na przeciet-
nym poziomie. Dostrzegaja istotny wptyw kryzysu na sytuacje kraju, ich gospo-
darstw domowych oraz rodziny znajomych.
Troszcza si¢ o swoje zdrowie i wyglad: Zaden z nich nie ograniczyt korzystania
z ushug medycznych i kosmetycznych. Okoto 60% z nich cz¢$ciej niz przed kryzy-
sem korzysta z ushug fryzjerskich i medycznych, a 77% z kosmetycznych, zastepu-
jac w ten sposob zabiegi wykonywane w domu. Zmuszeni do oszczedzania nie
rezygnowaliby z ustug medycznych. Korzystaja z prywatnych (ptatnych) wizyt
i zabiegdw medycznych. Bronig si¢ przed skutkami kryzysu, szukajac okazji na
wyprzedazach, poszukujg towaréw dobrej jakosci. Unikajg marek wtasnych i pro-
duktéw najtanszych. Nie planuja zakupoéw, raczej dokonujg zakupow impulsyw-
nych.

Tak scharakteryzowane segmenty moga sta¢ si¢ podstawa do wyznaczenia
strategii marketingowej firm ustugowych.
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4. Potencjalne strategie produkt/rynek na rynku ustug

Jednym z narzedzi, ktére umozliwi wykorzystanie zaproponowanej segmenta-
cji do wyznaczenia strategii firmy, jest odpowiednio zaadaptowana macierz An-
soffa’.

Ansoff identyfikuje cztery mozliwe kierunki dziatania firmy, bedace kombi-
nacja rozbudowania oferty produktowej i rozszerzenia rynku'’:

— opracowanie nowych produktow dla obecnych segmentéw (rozwdj produk-

tu),

— opracowanie nowych produktéw dla nowych segmentéw (dywersyfikacja),

— sprzedaz obecnych produktow w obecnych segmentach (penetracja rynku),

— sprzedaz obecnych produktow w nowych segmentach (rozwoj rynku).

Strategi¢ rozwoju produktu mozna poleci¢ firmom obstugujacym Korzystaja-
cych z zycia, Zaradnych oraz Zadbanych. Na szczegdlng uwage zastuguja strategie
rozszerzenia linii produktow oraz dywersyfikacji poziomej. W przypadku tych
segmentdw poszerzenie oferty powinno dotyczy¢ produktow, ktdorych konsumpcja
wigaze si¢ z przyjemnoscig, prestizem lub ma charakter publiczny. Rozwoj produktu,
ktorych odbiorcg ma by¢ segment Skromnych, powinien raczej koncentrowac si¢ na
zwigkszeniu dostgpnosci oferty: umozliwieniu zakupow na raty, obnizenia ceny
kosztem oferowania tylko tych cech produktu, na ktérych naprawde zalezy nabyw-
cy, zwigkszeniu liczby punktow ustugowych lub handlowych. Zréznicowanie oferty
kierowanej do Skromnych, Zaradnych i Oszczednych powinno uwzgledniaé fakt, ze
korzystaja z ustug z rodzing, a wigc warto zaproponowaé im specjalne rodzinne
ceny, dostosowac produkty do potrzeb os6b w ré6znym wieku. Dzialania kierowane
do Oszczednych i Samodzielnych powinny koncentrowaé si¢ na podtrzymaniu ich
lojalnos$ci, nawet jesli chwilowo zrezygnowali z zakupu ustug: mozna przypominaé
klientom o firmie, wysylajac oferty, Zyczenia §wiateczne, a takze §wiadczac ushugi
serwisowe lub naprawcze.

Strategia dywersyfikacji moze okaza¢ si¢ przydatna do zdobycia Samodziel-
nych. Przygotowujac dla nich ofertg, nalezy zadba¢, aby produkty byty raczej kom-
plementarne wobec wytwordw ich rak, a jesli maja charakter substytucyjny, to na-
lezy pokresli¢, ze ich wyjatkowos¢ wynika z cech, ktoérych sam konsument nie jest
w stanie osiggna¢ (np. pizza w pizzerii jest wyjatkowa, bo pieczona w kamiennym
piecu, a nie dlatego, ze uzyto do jej produkcji $wiezych sktadnikow).

9 . L .
Zmiana dotyczy utozsamiania przez McDonalda i Dunbara ,rynku” z ,segmentem”.

M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku. Przebieg procesu i wykorzystanie wyniku, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 274.

10 M. McDonald, 1. Dunbar, op. cit., s. 274; P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong,
Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 132.
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Strategie penetracji rynku warto zastosowa¢ wsrdod konsumentow, ktorzy
sktonni sg kupowa¢ duzo (Korzystajacych z zycia, Zadbanych, Zaradnych
i1 Oszczednych).

Strategi¢ rozwoju rynku mozna poleci¢ przedsigbiorstwom oferujacym pro-
dukty niezbyt drogie o $redniej jakosci. Zaobserwowana u Korzystajacych z zycia,
Zaradnych i Oszczednych tendencja do oszczedzania, przy jednoczesnej niecheci
do rezygnacji z korzystania z ustug, sprzyja przejmowaniu przez te firmy klientow
przedsigbiorstw oferujacych ustugi drozsze i/lub luksusowe. Jezeli obnizenie stan-
dardu ushug nie bedzie drastyczne, firmy, zwlaszcza dzialajace w branzy turystycz-
nej, gastronomicznej, rekreacyjno-sportowej i kosmetycznej, majg szans¢ zajaé
miejsce wickszych konkurentéw. Zadanie to moze si¢ uda¢, gdy wykorzysta si¢
mozliwosci indywidualnego ksztaltowania oferty. Nalezy jednak odpowiednio do-
bra¢ forme, tre$¢, miejsce 1 media, ktére wykorzystywane beda do promocji tych
ustug. Jesli firma nie przygotuje czego$ szczegdlnego, czegos, o czym warto begdzie
rozmawiaé ze znajomymi, nie moze liczy¢ na wykorzystanie marketingu szeptane-
go, klienci bowiem niechgtnie przyznaja si¢, ze korzystaja z ustug tanszych niz
dotychczas.

Podsumowanie

Jest rzeczg oczywista, ze w mikrofirmach procedury segmentacji i wyznacza-
nia strategii sg mniej sformalizowane niz w firmach wiekszych, i ze sg one w duzej
mierze oparte na bezposrednich kontaktach. Zdarza si¢ jednak, ze firmy rezygnuja
z tych narzedzi. W takich sytuacjach postuzenie si¢ juz opracowang i opublikowana
segmentacja dla wybranego rynku znacznie skraca i upraszcza proces opracowania
strategii.

MARKET SEGMENTATION AS A DETERMINANT OF THE SERVICE
COMPANIES STRATEGIES

Summary

The economic crisis has deteriorated the situation of the service microcompanies.
This arouses necessity of searching new successful marketing strategies for these organ-
izations. The paper presents the results of service market segmentation prepared on the
basis of primary research conducted by the author. The segmentation has allowed to
distinguish 6 consumers segments, including: Life users, Modest, Provident, Resource-
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ful, Independent and Natty. Use of the segmentation increases the chances of the suc-
cess of the companies realizing the marketing strategies suggested in the paper.

Translated by Aleksandra Burgiel



