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KSZTALTOWANIE PRODUKTU ORAZ OFERTY USLUG
REKLAMOWYCH JAKO SPOSOB DOTARCIA I ZASPOKOJENIA
POTRZEB NA RYNKU PRZEDSIEBIORSTW

Wprowadzenie

Wedtug Kklasyfikacji zaprezentowanej w literaturze przedmiotu ustugi
reklamowe naleza do grupy ustug profesjonalnych, co w istotny sposob deter-
minuje miedzy innymi sposob ksztattowania produktu ustugowego oraz oferty
ustug reklamowych. Jedna z definicji ustug profesjonalnych, w ktora wpisuja si¢
ustugi reklamowe brzmi ,,ushugi profesjonalne sa $wiadczeniem wykonywanym
na rzecz zarowno osob prywatnych, jak i przedsigbiorstw przy wykorzystaniu
specjalistycznej wiedzy, ktorych celem jest rozwigzanie problemu postawionego
przez ustugobiorce jako podstawy procesu $wiadczenia”'. Dodatkowo nalezy
nadmieni¢, ze ustugi reklamowe przynaleza do podgrupy ustug o charakterze
innowacyjnym o wysokiej zawarto$ci pierwiastka tworczego w zrealizowanym
dziele. Ustuga reklamowa konstytuuje si¢ dopiero przy udziale nabywcy ustug,
czyli ustugodawca, konstruujac produkt, wyposaza go w okreslone atrybuty
bedace odwzorowaniem potrzeb oraz oczekiwan ustugobiorcy.

Jak wynika z powyzszego wprowadzenia ustuga reklamowa jest w swej
naturze do$¢ skomplikowana, a jej zlozono$¢ wpltywa zardéwno na ustugo-
dawce i sposob realizowania ustugi, jak i na ustugobiorce jako nabywce ustugi

' K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
1993, s. 81.
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reklamowej. Zajecie si¢ tematem ustugowego produktu reklamowego w niniej-
szym artykule ma na celu:

— zaprezentowanie jednego z wielu obszarow ustugowych jako przestrzeni
wykorzystania wybranej wiedzy marketingowej do wlasciwego ksztattowa-
nia produktu i oferty handlowe;,

— przyblizenie specyfiki produktu ustugowego i sposobow jego ksztattowania,

— zaprezentowanie praktycznego odniesienia wypracowanej teorii z zakresu
ksztaltowania produktu i oferty do okreslonej grupy przedsicbiorstw.

W zwigzku z powyzszym artykut jest rowniez probg pokazania dlaczego
we wspotczesnym §wiecie przy dynamicznie zmieniajagcym si¢ otoczeniu warto
stosowac przemyslane metody i narzedzia marketingowe, przyczyniajac si¢ tym
samym do rozwoju zaréwno popytowej, jak i podazowej strony rynku ustug
reklamowych.

1. Usluga reklamowa jako kompletny produkt ustugowy

Konstruowanie ustugowego produktu powinno odbywa¢ si¢ na podstawie
rozpoznanych potrzeb nabywcy ushug znajdujacych swoje odzwierciedlenie
w specjalnie przygotowanej ofercie ustugowej. W literaturze przedmiotu dotycza-
cej marketingu ustug mozna odnalez¢ r6zne koncepcje sposobow budowy ustu-
gowego produktu. Jedng z nich prezentuje w swoich pracach A. Payne. Wedlug
tego autora, graficzna ilustracjg oferty moze by¢ struktura atomu, z jadrem czy
rdzeniem w centrum, otoczonym warstwami materialnych i niematerialnych ele-
mentow, atrybutdw i korzysci, ktore uktadajg si¢ koncentrycznie wokét podstawo-
wego produktu. W obrgbie przedstawionych warstw mieszcza si¢ miedzy innymi:
reklama, finansowanie, dostepnos¢, doradztwo, gwarancja, solidnos¢. W tym
kontekscie rdzen produktu ustugowego obrazuje stopien zaspokojenia potrzeb
ustugobiorcy, a pozostale warstwy obudowy rdzenia wskazuja na mozliwosci
konkurowania oraz zajecia oczekiwanej przez ustugodawce pozycji rynkowe;j.

Podobne podejécie do budowy ustlugowego produktu mozna odnalezé
w koncepcji marketingu relacyjnego. K. Rogozinski dzieli produkty ustugowe
wedtug stopnia ich ztozono$ci na monade, molekule i sekwencje’.

Monada jest to ustugowy produkt, ktéry posiada rdzen i zewnetrzng nie-
przenikalna orbite. Ustugi przybierajace posta¢ monady to przede wszystkim
ustugi kupowane pod przymusem lub pod wymogiem obligatoryjnosci.

2 Ibidem, s. 57.



Ksztattowanie produktu oraz oferty ustug reklamowych... 123

Molekuta jest to w pelni uksztaltowany i dojrzaly produkt. Stwierdzenie,
ze ustuga profesjonalna jest molekuta oznacza, ze jest wyposazona w rdzen, obu-
dowe i komplementarng otoczke. Ustugowy rdzen jest elementem konstytuuja-
cym dang ustuge profesjonalng. Obudowa rdzenia to wszelkie czynnosci, ktore
W oczywisty sposob zwiazane sg z rdzeniem i dopetniajg jego tres¢. Komple-
mentarna otoczka utworzona zostaje rowniez przez prace, czynnosci, urzadzenia
pozostajace jednak z rdzeniem w luznym, chociaz komplementarnym zwigzku.
Orbity w strukturze molekuty sg stanowione przez cene, jakos¢, forme sprzedazy.

Sekwencja powstaje wowczas, gdy jeden z elementow obudowujacych
rdzen jednego produktu przeksztatca si¢ w rdzen nowego produktu. Umiejetnosé
rozbudowy i mozliwosci rozciggania sekwencji oznacza dla firm $wiadczacych
ushlugi profesjonalne mozliwo$¢ §wiadczenia ustug w wymiarze kompleksowym.
Zgodnie z powyzsza koncepcja budowy ustlugowego produktu, dobrze wyprofi-
lowany rdzen to podstawa funkcjonowania firmy ustugowej, a wltasciwie dobrane
elementy obudowy i otoczki komplementarnej ograniczaja dziatania konkurencji.

Wykorzystujac przedstawiong sekwencyjng budowe ustugowego produktu
dla potrzeb zobrazowania ustugi reklamowej, nalezy zwroci¢ uwage na nastgpu-
jace istotne elementy konstytuujace omawiang ustuge:

1. Rdzen ustugi reklamowej utworzony jest przez ideg, pomyst na reali-
zacje kampanii reklamowej lub innego dziatania w zakresie promocji
marketingowej.

2. Obudowe rdzenia ustlugi reklamowej stanowig czynnosci i procedury
zwigzane z realizacjg potrzeby ujawnionej pod postacig rdzenia ustugi
reklamowej. Bedzie to dobor odpowiednich form przekazu reklamowego,
kanatow komunikacji, gwarancja jakosci realizacji $wiadczenia, sposob
ustalania cen.

3. Otoczke komplementarng bgda stanowity miedzy innymi ustugi doradcze,
ujawniajace si¢ pod postacig doboru dodatkowych narzedzi promocji wspie-
rajacych podstawowe dzialania lub tez poprawiajace istniejacy wizerunek
ustugobiorcy. Odmiennym elementem otoczki komplementarnej moze by¢
urzadzenie do druku cyfrowego przeznaczone do realizacji nisko naktado-
wych materialow reklamowych.

Zaréwno ustugi doradcze, jak i urzadzenie do druku cyfrowego stanowigce
element otoczki komplementarnej, zgodnie z przestaniem sekwencyjnej budowy,
moga sta¢ si¢ podstawa budowy rdzenia nowego produktu ustugowego i w ten
sposob przyczynic si¢ do rozbudowy oferty ustug reklamowych.
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Przedstawiony powyzej model sekwencyjnej budowy ustugowego produktu
umozliwia rozbudowg oferty ustugowej. W tym sensie oferta ustug profesjonal-
nych jest zaprezentowaniem odpowiednio dobranych i uksztaltowanych poten-
cjalnych zdolno$ci wytworczych danej firmy ustugowej®. Oznacza to, ze podej-
mowane w réoznych punktach i w réznym czasie dziatania przez ustugodawce
kumuluja si¢ wlasnie w ofercie. Stopien jej trafnosci oraz akceptowalnosci moze
by¢ uznawany za jedno z wazniejszych kryteriow konkurowania na rynku ustug
profesjonalnych. Projektowanie oferty ushugowej obejmuje nast¢pujace obszary:
asortyment ustug, forme oferty oraz zakres oferowanych ustug.

Asortyment ushug utatwia uporzadkowanie oferty i uzyskanie jednorodno-
sci produktowej w danej grupie. O zakwalifikowaniu okreslonej ustugi do danego
asortymentu przesadzajg nastepujace kryteria*:

— wspolne cechy, atrybuty oferowanych ustug,
— podobienstwo zaspokajanych potrzeb ustugobiorcow,
— podatnos¢ na adaptacje do zmiennych warunkow zewnetrznych.

Z uporzadkowaniem asortymentowym zwigzany jest zakres oferowanych
ushug. Pojecie zakresu opisuje liczbe dostepnych asortymentéw ustug, a tym
samym charakteryzuje mozliwo$ci wyboru — im szerszy zakres wykonywanych
ustug, tym szerszy margines swobodnego wyboru. Pojecie zakresu odniesione
do konkretnego asortymentu oznacza¢ moze szerokos¢ i glebokos¢. Biorae pod
uwagg zakres oferowanych ustug profesjonalnych, mozna wyr6znic:

— pojedynczy produkt,

— jeden asortyment,

— dwa lub wiecej asortymentow,
— kompleksowa obstuge.

Forma oferty dotyczy konkretyzacji mozliwosci wytworczych w wigzke
korzys$ci dostarczang do nabywcow ustug profesjonalnych. Ksztatt oferty uzalez-
niony jest od nastepujacych czynnikow:

— wspotudziatu nabywcy w powstawaniu ustugi,
— stopnia materialnosci §wiadectw realizacji ushugi,
— procesu $wiadczenia ushugi.

> K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2001, s. 68.

4 D. Cowell, The Marketing of Services, Oxford 1994, s. 124.
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W zaleznosci od sity oddziatywania wskazanych czynnikow forma oferty
uslugowej moze przybiera¢ charakter bardziej lub mniej ustandaryzowany lub
tez by¢ dzietem dostosowywanym do potrzeb pojedynczego ustugobiorcy.

Dokonujac na tej podstawie analizy ofert ustug reklamowych, mozna
zauwazyC, ze wystepuje podobienstwo migdzy ofertami poszczegodlnych agen-
cji ze wzgledu na uporzadkowanie i zakres oferowanych ushug, a w przypadku
formy istnieja zauwazalne réznice pomigdzy ustugodawcami.

Asortyment ustug reklamowych mozna podzieli¢ na ustugi ATL? (reklama
w mediach — above-the-line) i BTL® (reklama skierowana do detalistow i konsu-
mentéw indywidualnych — below-the-line).

Zakres ushug reklamowych realizowanych przez agencje reklamowe zostat
okreslony jako kompleksowa obstuga, ktéra polega na planowaniu, produkcji
i kontroli, w tym w szczegdlnosci na:

— okresleniu wraz z ustugodawcg celu dziatan promocyjnych,

— wyborze sposobow realizacji zatozonych celéw, miedzy innymi rodzaju na-
rzedzi promocji oraz mozliwych form przekazu,

— okresleniu sposoboéw pomiaru efektywnosci i skutecznosci realizowanych
przez ustugodawce dziatan reklamowych.

Zroéznicowanie formy zalezy od: rodzaju agencji reklamowej, zgromadzo-
nej wiedzy oraz doswiadczenia, odczytywanych przez ustugobiorcow wyrodzni-
kéw wizerunku oraz jakosci procesu obstugi klienta. Wszystko to ma wptyw na
formg¢ oferowanych ustug reklamowych, a tym samym na pozycj¢ konkurencyjna
agencji reklamowej na rynku ustug reklamowych.

Biorac pod uwage powyzsze informacje, mozna spréobowac zdefiniowac
ustuge reklamowa jako kompozycje odpowiednio dobranych elementow skla-
dowych poszczegolnych warstw produktu uslugowego, ktérego sekwencyjna
budowa umozliwia opracowanie oferty dopasowanej do indywidualnych
potrzeb nabywcy ustug reklamowych. W zwigzku z tym ustuga reklamowa
tworzona jest na podstawie nastepujacych etapow:

1. Identyfikacja i zrozumienie potrzeb nabywcow ustug reklamowych.

5 Zaraportem ,,Media Marketing”: ATL — obstuga w zakresie above-the-line, czyli kreacji, strate-
gii, konsultingu, planowania i zakupu medioéw, oraz za: W. Budzynski, Techniki skutecznej reklamy,
Poltext, Warszawa 1999, s. 72.

¢ Za raportem ,,Media Marketing”: BTL — obsluga w zakresie below-the-line, czyli produkcji
i planowania do celéw promocji sprzedazy, oraz za: W. Budzynski, op.cit., s. 72.
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2. Wybdr elementow sktadowych ustugi reklamowej i sformulowanie na tej
podstawie konkretnej oferty dla ustugobiorcy.
3. Realizacja wlasciwego procesu $wiadczenia ustugi reklamowej jako ele-
mentu zamykajacego petny cykl tworzenia ustugi.
Tak zaprojektowana ustuga reklamowa umozliwia realizacje przyjetych
zatozen 1 tym samym staje si¢ bardziej dopasowana do zréznicowanych potrzeb
ustugobiorcow.

2. Przykladowy sposob ksztaltowania produktu i oferty ustug
reklamowych skierowany do wybranej grupy przedsi¢biorstw

Jak wynika z podanej powyzej definicji ustug reklamowych, istotne z punktu
widzenia uslugodawcy jest zidentyfikowanie wlasciwej grupy odbiorcow ustug
reklamowych oraz sprecyzowanie ich potrzeb i oczekiwan. W tym sensie nie-
zbedne staje si¢ wyszukanie i wydzielenie segmentu rynku, w obrebie ktorego
agencja reklamowa jako ustugodawca bedzie mogta realizowac¢ swoja podsta-
wowg dziatalno$¢ zwigzang bezposrednio z kreowaniem reklamowego produktu
ustugowego. Na potrzeby artykutu do zobrazowania problemu ksztattowania
ustugowego produktu reklamowego zostat wybrany jeden segment’ odbiorcow
zobrazowany ponizsza charakterystyka:

— najwigkszy udziat w tym segmencie majg przedsicbiorstwa dziatajace w ob-
szarze ,,do 20 konkurentow”, dostarczajace produkty/ustugi do ,,odbiorcow
instytucjonalnych” oraz przynalezne do grupy ,,$rednich przedsi¢biorstw”,

— we wspolpracy z agencja reklamowa nabywaty one przede wszystkim ustu-
gi zwigzane z realizacja: ulotek i broszur reklamowych, upominkéw rekla-
mowych oraz stron internetowych,

— w znaczne]j wigkszosci przedstawiciele omawianego segmentu nabywcow
byli zadowoleni ze sposobu $wiadczenia ushugi reklamowej rozumianej
jako obstuge klienta i wpisany w nig kontakt ustugowy,

— najczesciej wskazane przedsiebiorstwa korzystaty z ustug agencji ogélno-
polskich 1 czgsciej wspotpraca ta miata charakter dziatan kompleksowych
zwigzanych z obstugg calego budzetu promocyjnego,

— niezadowolenie ze wspotpracy z agencja reklamowa w tej grupie nabywcow
zwigzane bylo przede wszystkim z ofertg ustug, a niezadowolenie wyrazane

7 Opisany segment zostal wytypowany na podstawie przeprowadzonych badan sektora MSP
ijest on jednym z kilku segmentow rynku, ktore zostaly wyznaczone po stronie podazowej rynku
ushug reklamowych.
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bylo przez nastepujace opinie: ,,propozycje dziatan nie sg dopasowane do

etapu rozwoju firmy”, jak réwniez, ze ,,oferta agencji reklamowych skiero-

wana jest do duzych firm”.

Przedsigbiorstwa przynalezne do omawianego segmentu nabywcow ushug
reklamowych za swoich glownych odbiorcow wskazaty inne przedsigbiorstwa,
w zwigzku z czym specyfika dziatan marketingowych, a w konsekwencji i pro-
mocyjnych, powinna zosta¢ dopasowana do charakteru odbiorcy tych dziatan.
Wazne z punktu widzenia wyboru wilasciwych wyréznikéw w obszarze oferty
jest zrozumienie:

— zakresu wykorzystywanych narzedzi promocji marketingowej przez wskaza-
ne przedsigbiorstwa, do ktorego jest adresowana oferta agencji reklamowej,

— umiejetne dopasowanie wybranych narzedzi do potrzeb wyrazanych przez
nabywcow nalezacych do omawianego segmentu.

W zalozeniach promocja wykorzystywana na rynku ushug, gdzie nadaw-
cami i odbiorcami dziatan promocyjnych sg przedsigbiorstwa, wykazuje pewne
cechy specyficzne:

— jest ograniczona przez liczbg odbiorcow i zasieg oddziatywania,

— znaczenia nabierajg narzedzia promocji ukierunkowane na osobiste formy
kontaktu, czyli przede wszystkim sprzedaz osobista,

— reklama jest narzgdziem wspierajagcym i petni gtownie funkcje informacyj-
ng oraz wizerunkowa,

— znaczenia nabiera zasada tworzenia zintegrowanego programu promo-
cji 1 wykorzystanie kazdego z narzgdzi tam, gdzie jest ono najbardziej
potrzebne.

Sama reklama jako narzedzie promocji nie moze by¢ wykorzystywana do
budowania preferencji odnosnie do produktéw/ushug na rynku przedsi¢biorstw.
Wymagana jest czesto demonstracja, pokaz proby dziatania, co umozliwia sprze-
daz osobista lub inne formy promocji, takie jak targi, wystawy lub pokazy han-
dlowe. Zakres wykorzystywanych narzedzi promocji jest uzalezniony od pozycji
przedsiebiorstwa na rynku, a przede wszystkim przyje¢tej strategii dziatania. W tym
kontekscie zakres kompetencji agencji reklamowej powinien dotyczy¢:

— umiejetnego komponowania narzgdzi promocji, tak aby wspieraty one przede
wszystkim sprzedaz osobista realizowana przez dane przedsigbiorstwo,

— wlasciwego doboru form przekazu reklamowego dopasowanego do stop-
nia znajomosci, $wiadomosci produktu/ustugi wérod nabywcow, do ktorych
kierowany jest przekaz,
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— pozostawania w gotowosci do realizacji dziatan wykraczajacych poza typo-
wa forme promocji oferowang przez pozostate agencje reklamowe, a beda-
cych wsparciem dla prowadzonych przez przedsigbiorstwo dziatan marke-
tingowych, na przyktad wspottworzenia nowych kanatow dystrybucji.
Powyzsza charakterystyka wybranego segmentu wskazuje, ze w zakresie

oferowanych ustug reklamowych niezbedne staje si¢ wlasciwe zaprojektowanie
rdzenia ustugi reklamowej. W rdzen omawianej uslugi reklamowej powinna
zosta¢ wpisana przede wszystkim umiejetno$¢ tworzenia skutecznej i zintegro-
wanej kompozycji narzgdzi promocji. Czyli rdzen ushugi reklamowej zostanie
w tym przypadku wypelniony z jednej strony, wiedzg i umiejetnosciami z zakresu
budowania strategii promocji w obszarze rynku przedsigbiorstw, a z drugiej
strony — bedzie emanowat przekonaniem o wtasciwym wykorzystaniu tych zaso-
bow. W tym kontekscie kreacja, ktora zostata wpisana z zatozenia w istote ustugi
reklamowej, przejawia si¢ w umiej¢tnosci tworzenia unikalnych dla nabywcy
zatozen kompozycji narzgdzi promocji. W ten sposob ukonstytuowany rdzen
ushugi reklamowej wymaga odpowiedniego doboru pozostatych warstw budowy
produktu ustugowego. Bezposrednio przylegajaca do rdzenia ushugi jest warstwa
okreslana jako ,,obudowa”, w omawianym przypadku przynaleze¢ do niej beda
nastepujace elementy:

— wlasciwie zaprojektowany proces Swiadczenia ushugi ze szczegdlnym
wskazaniem na sposoby realizacji kontaktu ustugowego przez pracowni-
koéw agencii,

— dostep do zrodel informacji na temat rynku przedsiebiorstw oraz procedu-
ry ich przetwarzania (na przyktad na podstawie statej wspotpracy z instytu-
cjami badawczymi dostarczajacymi raporty na temat sytuacji w poszczegol-
nych branzach),

— procedury wspolpracy i dostep do rynku mediéw ze szczegdlnym
uwzglednieniem mediow specjalistycznych (migdzy innymi dostep do plat-
form informacyjnych wspoltworzonych przez domy mediowe),

— dostep do wiedzy na temat technik tworzenia skutecznej kompozycji
narzedzi promocji marketingowej skierowanej do rynku przedsigbiorstw
(miedzy innymi udziat w organizowanych konferencjach, szkoleniach oraz
stowarzyszeniach branzowych),

— materialne dowody na istnienie ustugi oferowanej przez wskazane
agencje reklamowe, czyli: portfolio projektow, propozycji dziatan pro-
mocyjnych dla nabywcy ushug, sprzet komputerowy, sprzet audiowizualny,
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specjalistyczne oprogramowanie niezbedne do realizacji zarowno prac pro-

jektowych, jak i do gromadzenia i przetwarzania informacji niezbednych do

tworzenia zintegrowanych programéw promocyjnych.

Wiasciwy dobor elementdéw ,,obudowy” umozliwia realizacj¢ potrzeb oraz
wplywa na poziom odczuwanej satysfakcji przez nabywcow ustug reklamowych.
Kolejng warstwa produktu uslugowego jest ,,otoczka komplementarna”, zazwy-
czaj luzno zwigzana z rdzeniem produktu, ktora jest w szczegolnosci nosnikiem
informacji dotyczacych dodatkowych korzysci oferowanych przez ustugo-
dawceg. W omawianym przypadku elementy, ktore beda wypeniaty warstwe
,,otoczki komplementarne;j”, beda zwigzane z realizacjg przez agencj¢ reklamowa
dziatan wykraczajacych poza opracowywanie strategii promocji, ze wspoipraca
agencji reklamowej przy na przyktad wspottworzeniu z nabywcea ustug nowych
mozliwosci, kanatow sprzedazy produktéw. Polaczenie specjalistycznej wiedzy
na temat rynku przedsi¢biorstw oraz technik kreatywnego myslenia z kompe-
tencjami oraz wiedza nabywcy ustug moga w konsekwencji doprowadzi¢ do
opracowania koncepcji poszukiwanej przez ustugobiorcg. W tym sensie agen-
cja reklamowa peni funkcje nie tylko doradcy do spraw promocji, ale réwniez
partnera, ktory wspdluczestniczy w tworzeniu koncepcji dziatania w innych
obszarach marketingu. Uzyskanie takiej pozycji moze stac¢ si¢ nie tylko powo-
dem do budowania trwalych relacji z klientem, ale rowniez do rozwoju nowych
elementow oferty.

Oferta ustug reklamowych skonstruowana w oparciu na zaplanowanym pro-
dukcie ustugowym powinna emanowac przede wszystkim formg. Uporzadkowa-
nie oraz zakres oferowanych ustug nie ma tak duzego znaczenia, jak forma bedaca
kombinacjg zaréwno elementow materialnych, jak i niematerialnych oferowa-
nych ushug. Biorgc pod uwage charakterystyke opisanego segmentu, forma oferty
powinna podkresla¢ przygotowanie agencji reklamowej do obstugi poprzez pre-
zentacj¢ mozliwosci oraz umiejetnosci pracownikdéw agencji. Materialne dowody
pod postacig wydrukowanych materialow reklamowych powinny eksponowac
mozliwos¢ dostosowania si¢ do potrzeb potencjalnych nabywcow oraz elementy
wskazujace na specjalizacje w obszarach dziatania ustugobiorcy. Wskazane
bytyby referencje przygotowane zaré6wno przez bytych lub istniejgcych klientow,
jak 1 przez stowarzyszenia, organizacje dziatajgce w obszarze wskazanego seg-
mentu rynku. Kazdy materialny przejaw oferty powinien stanowi¢ dowod na pro-
fesjonalne przygotowanie agencji reklamowej do obstugi przedsigbiorstw nale-
zacych do omawianego segmentu rynku. Zakres oferowanych narz¢dzi promoc;ji
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w obszarze ATL i BTL powinien zosta¢ dopasowany do strategii marketingowe;j
realizowanej przez wskazane przedsi¢biorstwa. Doskonalenie w tym obszarze
powinno odbywac si¢ w kierunku rozwoju narz¢dzi zwigzanych z marketingiem
relacyjnym. Specjalizacja, doskonalenie narzedzi marketingu relacyjnego oraz
dopasowanie dziatan promocyjnych do potrzeb uslugobiorcy powinny stano-
wi¢ podstawe oferty agencji reklamowej, zdecydowanej na obshuge wybranego
segmentu.

Zmiana w obszarze ustugowego produktu reklamowego zaprezentowana
powyzej wymusza na agencji reklamowej wybierajacej powyzszy segment rynku
jako docelowy odpowiednie przygotowanie organizacyjne. Oznacza to zmiany
dostosowawcze w strukturze organizacji oraz liczbie i rodzaju zatrudnionych
specjalistow w poszczegolnych dziatach agencji. Zmiany dotyczace struktury
organizacji powinny podaza¢ w kierunku uformowania ptaskiej, pozbawionej
nadmiernej hierarchizacji struktury. Nadrzedna role¢ w koordynowaniu prac
powinni spetia¢ pracownicy pozostajacy w bezposrednim kontakcie z ustugo-
biorcg i pracownicy odpowiedzialni za przygotowanie propozycji ofert wspot-
pracy. Wskazane powigzanie istotne jest z punktu widzenia konstrukcji samego
produktu ustugowego, ktérego budowa opiera si¢ na specjalistycznej wiedzy
z zakresu marketingu przemystowego, jak réwniez doskonalej znajomosci branzy
ushugobiorcy. Pozostali pracownicy agencji reklamowej jako organizacji ushugo-
wej beda stanowili wsparcie, ale materialy i prace przez nich przygotowywane
beda podlegaty weryfikacji przez wskazanych wyzej specjalistoéw. Dla spraw-
nego funkcjonowania tego rodzaju organizacji ustugowej istotne jest zwrdocenie
uwagi na:

— opracowanie sposobu przeplywu informacji pomiedzy poszczegdlnymi
dziatami oraz pracownikami,

— przyjecie okreslonych standardow komunikacji zarobwno z potencjalnym,
jak i istniejgcym nabywcg ustug reklamowych,

— okreslenia zasad oraz procedur wspotpracy z podwykonawcami,

— wytyczenie kierunkéw rozwoju pracownikow i ustalenie Sciezki kariery dla
poszczegblnych stanowisk.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykutu byto miedzy innymi pokazanie, jak praktycz-
nie wykorzysta¢ wiedze z zakresu uslug profesjonalnych, marketingu relacyj-
nego oraz marketingu ustug, aby wskaza¢ mozliwo$¢ rozwoju przedsigbiorstw
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ustugowych w kontekscie ujawnionych potrzeb na rynku ustugobiorcow. Jak
wynika z opisanego przyktadu, wlasciwe dopasowanie ustugowego produktu do
potrzeb wybranej grupy przedsigbiorstw umozliwia po stronie ushugodawcy:

— skonkretyzowanie obszaréw dzialania ustugobiorcy, co w sposob istotny
wplywa z jednej strony, na wizerunek przedsigbiorstwa, a z drugiej — na
sytuacj¢ finansowa (na przyktad ograniczenie zbgdnych, przypadkowych
kosztow),

— wpasowanie ustugodawcy w grupe przedsigbiorstw gotowych pod wzgle-
dem ofertowym do obstugi opisanego segmentu umozliwia szybsze dotarcie
do potencjalnych klientéw, jak rowniez skraca proces podejmowania decy-
zji przez ushugobiorce,

— rozbudowe oferty na podstawie pojawiajgcych si¢ mozliwosci bedacych
wynikiem sekwencyjnej budowy produktu, co oznacza, ze istnieje wysokie
prawdopodobienstwo zapotrzebowania na wskazany element ofert,

— kontrolowany rozwo6] ustugodawcy i wdrazanie nowoczesnych (czesto
kosztownych) rozwigzan adekwatnie do zapotrzebowania obslugiwanego
rynku,

— zajecie kluczowej pozycji w wybranym (rozwojowym) segmencie, co daje
znacznie wigksze mozliwosci niz ciggta walka na rynku w przypadku mniej-
szych przedsi¢biorstw reklamowych.

Istotne korzysci z zastosowania powyzszego sposobu ksztattowania pro-
duktu i oferty ustugowej sa rowniez po stronie ustugobiorcy, nalezg do nich:

— zwigkszenie mozliwosci konkurowania na rynku przez fakt wtasciwie do-
branych narzedzi promocji adekwatnych pod wzgledem kosztéw i celow
marketingowych,

— ograniczenie kosztow pracowniczych jezeli wspotpraca z agencja miataby
charakter ciggly i objetaby rowniez aspekt doradztwa marketingowego,

— wigksza gwarancja dost¢pu do nowoczesnych metod i narzedzi promocyj-
nych, jak rowniez informacji na temat rynku, a w szczegdlnosci dziatan
marketingowych konkurencji.

Doprowadzenie do opisanej powyzej wspotpracy moze rowniez w sposob
istotny wplynaé¢ na rozwoj rynku ustug reklamowych, jesli chodzi o szybsza
akceptacj¢ 1 wdrazanie nowoczesnych narzedzi bedacych wyrazem wspolcze-
snego rozwoju rynku ustug w Polsce.
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THE DEVELOPMENT OF THE PRODUCT AND ADVERTISING SERVICES
OFFER AS A WAY OF REACHING AND SATISFYING THE NEEDS OF THE
ENTERPRISE MARKET

Summary

The above-mentioned article is an attempt to present the product development
process and the offer of advertising services taking into account the specificity of adver-
tising services as professional services. At the same time the classification of advertis-
ing services for professional services, allows to use the marketing knowledge assigned
to a selected group of services, including in particular relational marketing and service
marketing. Referring to the indicated knowledge, a model of sequential construction of
a service product was used in the article, as the most appropriate way of shaping the
service and advertising offer directed to a selected group of companies.

Translated by Anna Szwajlik



