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METODA ROZBUDOWYWANIA OFERTY PRZEDSIEBIORSTWA

USLUGOWEGO, BAZUJACEGO NA WASKIM SEGMENCIE

KLIENTOW

Streszczenie. Wiele przedsigbiorstw ustugowych skupia swoja dziatalno$é

wokot  waskiego segmentu klientow 1 proponuje im konkretna,

wysoce

wyspecjalizowang ustuge. W artykule zaproponowano metod¢ poszerzania oferty
takich przedsigbiorstw. Bazuje ona na rozrdznieniu czynnikéw statych 1 zmien-
nych oraz ich p6zniejszej modyfikacji. Omoéwiona metoda umozliwia dotarcie do

szerszego spektrum klientow, zwigkszajac liczbe potencjalnych nabywcow.

Stowa kluczowe: przedsigbiorstwo ustugowe, oferta, klient.

METHOD OF EXPANDING OFFER OF SERVICE COMPANY BASED ON

NARROW SEGMENT OF CUSTOMERS OPTIMISATION

Abstract. A lot of service company focused his activity on narrow group of
clients and proposed to him specific, highly specialized service. In the paper the
method of expanded offer in this type of firms has been presented. This manner is
based on distinction fixed and variable elements and their subsequent
modification. Discussed method allows reach to larger group of customers,

increased number of potential buyers.

Keywords: service company, offer, customer.
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1. Wprowadzenie

W minionych latach udziat sektora ustug w $wiatowej gospodarce gwalttownie si¢
zwigkszyl, zarowno pod wzgledem wielkosci wytwarzanego dochodu jak 1 liczby
zatrudnionych, osiagajac poziom okoto 60% wszystkich zatrudnionych. Wedlug Eurostatu
jest to wzrost az 0 10% w ciggu ostatnich 15 lat [7].

Wyréznia si¢ nastepujace czynniki wplywajace na rozwoéj ustug w gospodarce tego
sektora:

- demograficzne, to jest wydluzanie dtugosci zycia, przemieszczanie si¢ ludnosci, zmiana
stylu zycia

- spoleczne, to jest struktura zatrudnienia, praca kobiet, wzrost dochodow rodzinny (zmiana
gustow)

- gospodarcze, to jest globalizacja i umie¢dzynarodowienie gospodarki, koniecznos¢
dziatania w skali globalnej, wzrost zapotrzebowania na komunikacj¢, przeptyw
informacji, podroze, ciagta, poglebiajaca sie specjalizacja podmiotéw gospodarczych

- polityczne, to jest rozwdj urzedéw panstwowych o zasiggu miedzynarodowym, co
powoduje rozwoj infrastruktury z tym zwiazanej, jak np. thumacze, komentatorzy, hotele
itp. oraz zapotrzebowanie na ushugi prawne [1].

Z punktu widzenia marketingu klasycznego ustuga jest rodzajem produktu i w jej
przypadku maja zastosowanie te same prawa marketingowe, ktore sa stosowane na rynku
produktéw konsumpcyjnych. Istniejg jednak cechy ushug, wyrdzniajace je od wyrobow
materialnych, co implikuje podejmowanie dodatkowych dziatan i stosowanie odrgbnych regut
postepowania [6]. Wedlug definicji Adriana Payne'a [4] ustuga jest to ,,kazda czynno$¢
zawierajaca w sobie element niematerialnosci, ktora polega na oddziatywaniu na klienta, lub
przedmioty badz nieruchomosci znajdujace si¢ w jego posiadaniu, ktéra nie powoduje
przeniesienia prawa wlasnosci. Przeniesienia prawa wlasnosci moze jednak nastapic,
a $wiadczenie ustugi moze by¢ lub tez nie by¢ Scisle zwigzane z dobrem materialnym” [4].
Philip Kotler natomiast uwaza, ze ,,ustuga jest dowolnym dziataniem, jakie jedna strona moze
zaoferowa¢ innej; jest ono nienamacalne i1 nie prowadzi do jakiejkolwiek wlasnosci. Jego
produkcja moze by¢ zwigzana lub nie z produktem fizycznym” [2]. Wygodng podstawa
charakterystyki istoty dzialalnosci ustugowej jest wyrdznienie rodzajow ofert rynkowych
przedsigbiorstwa. P. Kotler zalicza do nich [2]:

- czysty produkt — oferta sktada si¢ z namacalnych produktow, takich jak: mydto, pasta do
zgbow czy s6l, takim produktom nie towarzyszg ustugi,

- produkt z ustugami towarzyszacymi — oferta taka sktada si¢ z elementow materialnych,
ktorym towarzyszg niematerialne elementy jak troska o klienta, uprzejmos¢, gotowosé
zaspokojenia niematerialnych oczekiwan klienta,

- hybryda — oferta sktada si¢ w rownej czesci z towardw i ustug, na przyktad restauracje,
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- ustuga podstawowa z towarzyszacymi jej produktami i ustugami o mniejszym znaczeniu —
oferta skfada si¢ z uslugi podstawowej wraz z dodatkowymi ustugami i/lub towarami,
przyktad stanowig pasazerowie linii lotniczych, ktorzy nabywaja ustuge transportowa,

- czysta usluga — oferta sktada si¢ przede wszystkim z elementéw niematerialnych, jako
przyktad stanowig tu psychoterapie czy nauczanie [2].

Coraz czesciej zauwaza si¢ jednak, iz w realiach obecnego rynku ta klasyfikacja jest
niewystarczajagca. Wedlug Rathmella [5] najwigksza przydatnos¢ produktow lezy pomiedzy
towarami-ustugami (ang. goods-service continuum), bowiem wigkszo$¢ produktow (towarow)
to zbior (potaczenie) towardow i ustug im towarzyszacych i na odwr6t. Te mieszang nature
dobrze ilustruje transakcja leasingu. Niematerialno$¢ moze pochodzi¢ od materialnych oznak
ushugi, lecz moze tez pochodzi¢ od doswiadczen (np. film) i od czasu (np. ustugi konsultanta)
1 procesu (np. pralnia). Ustugi nie mozna zmagazynowaé, ustuge si¢ doswiadcza. Te
dystynkcje wywotuja dalsze implikacje. Analizujac rynek mozna stwierdzi¢, ze rzadko
wystepuje czysta (pure) ustuga i czysty produkt, np. produkt fabryki samochodéw to auto
i srodek transportu. [5]. Jak zauwaza R. Mc Kenna ,granica pomig¢dzy oferowaniem
produktow (w sensie materialnym), a ustugg powoli zaciera si¢” [3]. Wedlug niego coraz
mniej jest na rynku ofert o jednoznacznym charakterze tzn. klasycznej ushugi czy klasycznego
dobra materialnego. Coraz wigkszego znaczenia nabieraja oferty mieszane [3]. W artykule
zaproponowano metod¢ poszerzenia oferty przedsigbiorstw uslugowych umozliwiajaca

dotarcie do szerszego grona klientow.

2. Metoda rozbudowywania oferty

Obserwujac sektor ustug mozna tatwo zauwazy¢ podziat na przedsigbiorstwa skupione na
potrzebach konkretnego typu nabywcéw oraz firmy posiadajace szersza oferte, obstugujace
petny przekrdj klientow. I chociaz w obliczu dzisiejszych realiow rynkowych, gdzie kolejne
startupy rosng jak grzyby po deszczu, a koncentracja na waskim fragmencie rynku wydaje si¢
nie tyle prostsza co wrecz konieczna, to jednak przyktady firm odnoszacych sukces dowodza
czemus$ zgola przeciwnego. Przeglad najbardziej dochodowych branz dowodzi, ze najwigksze
sukcesy odnosza przedsiebiorstwa zaspokajajace cale spektrum klientéw, od klienta
masowego, az do klasy premium. Czy fenomen marek takich jak Google, Ryanair, Uber,
Booking i podobnych nie jest kojarzony z niskg marza i duzym wolumenem sprzedazy?
A jednak kazda z nich $wietnie laczy $wiadczenie ustlug na masowa skale z obslugg
najbardziej wymagajacych konsumentow. Analogicznie, wigkszo$¢ firm obstugujacych
klientbw z najwyzszymi oczekiwaniami, coraz czegsciej otwiera si¢ na kupujacych o mniej-
szym budzecie. Wszystko to oznacza konieczno$¢ zaktualizowania oferty przedsiebiorstwa

tak, by byta ona w stanie zaspokoi¢ potrzeby mozliwie szerokiego spektrum klientow.
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Proponowana metoda skierowana jest do przedsigbiorstw skupionych na dostarczaniu
specjalistycznej ustugi i polega na zdefiniowaniu nastgpujacych krokow:

1. Rozszerzanie oferty ustug przedsigbiorstwa dedykowanych do zréznicowanego spektrum
klientow, zaspokajajac ich potrzeby bez zmiany rodzaju dziatalnos$ci ustugowe;.

2. Zaoferowanie ustug w postaci ofert o zréznicowanym zakresie cenowym — niski, $redni
I wysoki — w zalezno$ci od wysokosci budzetu potencjalnego klienta.

3. Zaproponowanie ofert ustug mieszanych. Wykonywanie jedynie prostej uslugi moze nie
by¢ satysfakcjonujace dla klienta, natomiast wzbogacenie jej o nawet drobny element
moze mie¢ wielka wartos¢ dla konsumenta.

4. Zrbéznicowanie ushug z uwzglednianiem czy oferta kierowana jest do przedsigbiorstw czy
do klientow indywidualnych, a takze sprecyzowanie, czy warunkiem $wiadczenia ustugi
jest fizyczna obecno$¢ klienta, gdyz w jego obecno$ci musi by¢ wykonywana ustuga, czy
dotyczy¢ bedzie rzeczy materialnych uzytkowanych przez klienta i do wykonania ustugi
jego obecnos$¢ jest zbgdna.

5. Wyro6znienie w dotychczasowej ofercie przedsigbiorstwa ustugowego czynnikoéw statych

I zmiennych, bez koniecznos$ci zmiany, badz rozszerzania dziatalnosci przedsigbiorstwa.

3. Szanse i zagrozenia wynikajace z opisywanej metody

W opisywanej metodzie, jak w kazdej tego typu zmianie strategicznej, mozna wyroznic¢
okreslone zagrozenia i szanse. Sposrod tych pierwszych, najbardziej zagrozona jest pozycja
rynkowa przedsigbiorstwa wdrazajacego proponowane rozwigzanie.

W zwiazku z rozszerzeniem grona odbiorcow, mozliwy jest problem z przyporzadko-
waniem marki przedsigbiorstwa do okreslonego segmentu klientow. Istnieje ryzyko, 1z
dotychczasowa grupa docelowa przestanie identyfikowac si¢ ze zmieniajacym si¢ segmentem
klientow, uznajac je za zbyt ekskluzywne badZz przesadnie masowe. Niestety, podobne
odczucie moze pojawia¢ si¢ rowniez posrod nowo eksploatowanych grup docelowych.
Najprawdopodobniej nie znajg oni marki danego przedsiebiorstwa 1 profilu jego dziatalnosci,
a nawet jezeli znaja, to zapewne blednie identyfikuja je, albo jako zbyt ekskluzywne
i niedostepne dla nich, albo oferujace ustugi zbyt szerokiemu gronu odbiorcow. Z opisywa-
nego powyzej ryzyka bezposrednio wynika zagrozenie utraty obecnych klientow. Bez
zdecydowanych dziatan majacych na celu upewnienie dotychczasowych nabywcow, ze w ich
przypadku sktadniki kompozycji marketingowej pozostang bez zmian, moga oni poczué
uzasadniong niepewnos$¢ dotyczaca ceny i jako$ci §wiadczonych dla nich ushug. Analogicznie,
w $wiadomosci nowo eksplorowanych segmentoéw nabywcoéw nie istnieje przeswiadczenie
0 dopasowaniu ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo do ich wymagan. Potrzeba

odpowiedniego zaangazowania marketingowego oraz czasu, aby marke lub submarke danej
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firmy skojarzy¢ z zaspokajaniem potrzeb nowego fragmentu rynku. W opisywanych
zagrozeniach pomija si¢ nietrafienie w potrzeby 1 wymagania danego segmentu klientow,
uznajac to za naturalne ryzyko wystgpujace przy oferowaniu wszelkiego rodzaju ustug.

Podstawowg szansg opisywanej metody jest sposobnos$¢ dotarcia do nowych segmentow
rynku, rozszerzajac przy tym spektrum potencjalnych klientow. Im bardziej wyspecjalizo-
wana ustuga oraz wezsze grono odbiorcéw, tym wigksze ryzyko zmiany sytuacji rynkowe;j
skutkujacej zagrozeniem dla funkcjonowania przedsiebiorstwa. Poszerzajac grono klientow,
uzyskujemy wigksza stabilizacj¢ oraz niezalezno$¢ od wahan rynku. Wspomniane benefity
przekladaja si¢ rowniez na wigksze zroznicowanie oraz stabilizacj¢ dochodow, co jest
Sytuacja pozadang w kazdej firmie. Kolejng szansg jest mozliwos¢ eksperymentowania
z nowymi typami ustug, co prowadzi do zwigkszenia elastyczno$ci przedsiebiorstwa, ktore
przestaje by¢ zalezne od niewielkiej liczby oferowanych ustug.

Warty nadmienienia jest rowniez efekt synergii, mogacy wystapi¢ przy pracy z nowymi
grupami odbiorcéw. W owych segmentach rynku z pewnos$cia operuja juz przedsigbiorstwa
oferujace ustugi czy produkty komplementarne do oferty zmieniajacego si¢ przedsigbiorstwa.
Zwazywszy na marke oraz do§wiadczenia wyniesione z pracy z dotychczasowymi klientami,
moga one by¢ chetne do nawigzania wspolpracy oraz wymiang doswiadczen. Pozwoli to na
czerpanie wspdlnych korzysci z oferowania rozwigzan wzajemnie si¢ uzupehiajacych oraz
mogacych kompleksowo zaspokoi¢ potrzeby nabywcéw. Obecnie jest to bardzo czgsto
spotykana praktyka, poniewaz konkurowanie na nowych rynkach jest z natury utrudnione,
natomiast nawigzanie wspolpracy lezy w interesie obu stron.

Z wyrdznionych powyzej wad 1 zalet mozna tatwo wyciggna¢ wnioski dotyczace
mozliwo$ci stosowania zaproponowanej metody w przypadku konkretnego przedsigbiorstwa.
Studium optacalnosci powinno przede wszystkim skupi¢ si¢ na analizie sity marki, penetracji
przez konkurencje rynkéw, o ktore firma chciataby rozszerzy¢ dziatalnos¢, oraz na analizie
mozliwo$ci oferowania szerszej gamy ustug w oparciu 0 partnerow $wiadczacych ustugi
komplementarne. Warto tez oszacowa¢ procent klientow, ktorzy przestana identyfikowac sig

z nowym profilem dzialalnosci firmy.

4. Wdrozenie testowe

Zaproponowana metoda zostata wdrozona do badanego 20 osobowego przedsigbiorstwa
ustugowego. Firma ta dzialta w sektorze outsourcingu ustug IT od ponad dwoch lat,
Z sukcesem realizujac projekty na rynku krajowym i zagranicznym. Specyfika branzy,
tj. ogromny popyt, fatwa ekspansja na nowe rynki, szerokie spektrum klientéw oraz
stosunkowe niewielkie znaczenie marki przedsigbiorstwa w procesie decyzyjnym

spowodowata dogodne warunki do rozbudowania oferty spoiki.
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Proces analizy gldownych czynnikéw oferty, a nastepnie wyodrgbnienia czynnikéw statych
i zmiennych trwaly ftacznie okolo miesigca. Bardzo przydatne okazaly si¢ opinie
dotychczasowych klientéw, ktorzy chetnie dzielili si¢ odczuciami dotyczacymi wspotpracy
z firmg. W oparciu o ich wskazowki wyrézniono czynniki state, takie jak: wysoka jakos¢
oferowanych ustug, transparentno$¢ proceséw oraz dodawanie wartosci biznesowej. Te trzy
zalozenia podniesiono do rangi glownych wartosci firmy i na nich skupiono przekaz
marketingowy. Zgodnie z metoda, zidentyfikowano réwniez nast¢pujace czynniki zmienne:
priorytet projektu, waga planowanego terminu zakonczenia, dostgpnos¢ programistow,
gwarancja konkretnej osoby dla danego projektu. Modyfikujac parametrami czynnikdéw
zmiennych opracowano nowy cennik, ktory de facto przektada si¢ na zupetie inne podejscie
do potencjalnego klienta. Dotychczasowa sztywna oferte, uwzgledniajaca jedynie mozliwos¢
drobnej negocjacji ceny, zmieniono w trzy warianty, ktére dodatkowo mozna modyfikowac,
dostosowujac je do indywidualnych potrzeb nabywcy. Skutkiem tych dziatan byt praktycznie
natychmiastowy wzrost zainteresowania ofertg firmy. Klienci bardzo pozytywnie zareagowali
na elastyczng oferte, co skutkowalo mniejsza liczbg rozméw zrywanych w momencie
prezentacji stawek. Po okoto pot roku od zastosowania metody, liczba potencjalnych
klientow, ktorzy przeszli do etapu negocjacji zwigkszyta si¢ o 50%, a liczba podpisanych
kontraktow o 30%, w poréwnaniu do analogicznej liczby potencjalnych nabywcéw przed
zmiang oferty.

Praktycznie nie zaobserwowano negatywnych skutkéw rozszerzenia oferty, najprawdopo-
dobniej dzieki naciskowi ktadzionemu na warto$ci firmy, bgdace czynnikami statymi oraz
poczucie indywidualnego podejscia do kontrahenta spowodowane elastycznym cennikiem.
Pozycja przedsigbiorstwa na rynku réwniez nie ucierpiata, poniewaz przy stosunkowo
krotkiej historii firmy 1 niewielkiej liczbie ukonczonych przedsiewzieé, znacznie wigksze
znaczenie miata liczba 1 réznorodnos¢ wykonywanych projektow, niz ich rozmiar czy
warto$¢. Pozytywnym aspektem bylo dotarcie do nowych segmentow klientow, gléwnie
dysponujacych mniejszym budzetem i godzacych si¢ na mniej priorytetowe traktowanie
W zamian za gwarantowang dobrg jakos¢, jak 1 tych chegcych specjalnego traktowania, czgsto
z krotkimi terminami realizacji i nie przejmujacych si¢ ceng. Nawigzano roéwniez wspotprace
z firma $wiadczaca podobne ustugi, ale dla innego segmentu klientow, co pozwala
positkowac si¢ jej zasobami w przypadku konkretnego typu uslugobiorcy. Do tej pory obstuga
tych klientow byla niemozliwa z uwagi na niska marz¢ przy akceptowalnych dla nich
stawkach. Po zalozonym okresie testowym, zarzad przedsigbiorstwa ocenil zmiany jako

bardzo pozytywne oraz zadecydowal o ich podtrzymaniu.
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5. Podsumowanie

Opisywana metoda rozbudowywania oferty przedsigbiorstwa ustugowego zostala
zaproponowana w oparciu o badania przeprowadzone na przedsigbiorstwach bedacych
liderami swoich branz. Dla wielu praktykow biznesu, jest ona naturalnym dziataniem
przyspieszajacym rozwoj firmy. Metoda sprawdza si¢ szczegélnie w przypadku mtodych
przedsiebiorstw ustugowych, skupionych na waskim segmencie klientow, a szukajacych
sposobu na zwigkszenie sprzedazy. Zatozeniem metody jest wyr6znienie w dotychczasowe]
ofercie czynnikow statych i zmiennych, bez konieczno$ci zmiany, badz rozszerzania
dziatalno$ci przedsigbiorstwa. W artykule przeanalizowano szanse i ryzyka mogace miec
miejsce po uzyciu opisanych krokéw. Ocena prawdopodobienstwa ich zaistnienia oraz
optacalnosci catego procesu pozostaje w gestii osob zarzadzajacych.

Zastosowanie metody w firmie $wiadczacej ustugi informatyczne zakonczylo si¢
sukcesem. Czas implementacji, a wlasciwie analizy i przebudowywania oferty trwal okoto
miesigca. Po wdrozeniu, firma zanotowala znacznie lepszy odbidr jej nowego cennika.

W porownaniu do analogicznego okresu, liczba podpisywanych umow zwigkszyta sie o okoto
30%.
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