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Zarys tre$ci: Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja i charakterystyka kluczo-
wych marketingowych czynnikow sukcesu i rozwoju przedsigbiorstw ustugowych funkcjonu-
jacych na terenie Polski. W pracy dokonano oceny znaczenia zidentyfikowanych czynnikow
w budowaniu trwatej przewagi konkurencyjnej. Wérdd kluczowych czynnikéw znalazly si¢
m.in.: budowanie trwatych relacji z klientami, zdobywanie wiedzy o rynku, modernizacja
oferty pod wplywem zmian wymagan nabywcoéw oraz wzrost zadowolenia pracownikow.
O wiele mniejsze znaczenie przedsigbiorstwa ustugowe przyktadaly do ksztattowania wize-
runku firmy czy podnoszenia jakosci oferowanych produktéw (ustug). Istotne znaczenie dla
realizacji celu opracowania miala réwniez identyfikacja czynnikow wptywajacych na zdol-
no$¢ dostosowania si¢ przedsigbiorstw do zmian zachodzacych na rynku. W tym zakresie
przedsigbiorcy dzialajacy na rynku ustug wskazywali najczgsciej na relacje firmy z dostaw-
cami, nabywcami i innymi uczestnikami rynku oraz poziom zrozumienia/zaufania mi¢dzy
pracownikami w firmie. O wiele mniejsze znacznie miata natomiast struktura organizacyjna
tych przedsigbiorstw oraz posiadane srodki finansowe.
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WSTEP

Sukces rynkowy przedsi¢biorstwa jest przedmiotem zainteresowania za-
rowno badaczy, jak i praktykow, ktorzy od dawna probuja zgtebi¢ jego isto-
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te oraz sposoby osiagania. Cho¢ nie zawsze tak samo rozumiany, ogdlnie
utozsamiany jest on z realizacjg celow strategicznych, czyli z osiggnigciem
stanu pozadanego przez przedsigbiorstwo funkcjonujace w warunkach kon-
kurencji. Sukces rynkowy jest silnie skorelowany z rozwojem przedsig-
biorstw, ktoéry powinien by¢ postrzegany jako zachodzacy w czasie proces
zmian o charakterze dychotomicznym. Zmiany moga wigc mie¢ charakter
ilosciowy, kiedy nastepuje zmiana wielkosci jednego lub wiecej parame-
trow, lub charakter jako$ciowy, dotyczacy wilasciwosci, charakteru czy za-
chowan poszczegolnych obiektow [Machaczka 1998, s. 34].

Wsréd uwarunkowan determinujacych sukces przedsigbiorstwa i jego
rozw6j w dhugim okresie szczegdlne miejsce przypisuje si¢ czynnikom
o charakterze marketingowym.

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja i charakterystyka marke-
tingowych czynnikdéw sukcesu i rozwoju przedsigbiorstw ustugowych funk-
cjonujacych na terenie Polski. W pierwszej czesci opracowania omdéwiono
specyfike dziatalnosci ustugowej oraz wybrane czynniki przesadzajace
o sukcesach przedsicbiorstw na rynku ustug. Druga cze$¢ poswiecono
przedstawieniu wynikow badan zrealizowanych w latach 2010-2011 w ra-
mach grantu Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego: ,,Stan i rozwo6j mar-
ketingu w przedsigbiorstwach funkcjonujagcych na terenie Polski”
(NN115549738).

1. CZYNNIKI SUKCESU PRZEDSIEBIORSTW
USLUGOWYCH — ASPEKTY TEORETYCZNE

Przedsigbiorstwa ustugowe odroznia od pozostatych przedmiot dziatania.
Ustuga jest specyficznym, ,,uzytecznym produktem niematerialnym, ktory
jest wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej (czynno$ci) w procesie produkcji
przez oddziatywanie na struktur¢ okreslonego obiektu (cztowieka Ilub
przedmiot materialny) w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich” [Daszkowska
1998, s. 17].

Specyfika przedsiebiorstwa ustugowego wynika z cech, jakimi ustugi od-
rozniajg si¢ od dobr materialnych. Podstawowym atrybutem ustug jest ich
niematerialnos¢. Z punktu widzenia ustugodawcy ushugi stanowia bowiem
okreslona aktywno$¢ (performance), natomiast dla ustugobiorcy sa one
okreslonym do§wiadczeniem (experience). Ustugi nie maja postaci mate-
rialnej 1 w zwigzku z tym nie moga by¢ oceniane przez potencjalnych na-
bywcow za pomocg zmystéw. Z niematerialnym charakterem ustugi $cisle
wigzg si¢ inne jej cechy, takie jak: jednoczesno$¢ $wiadczenia ustugi i jej
konsumpcji czy niejednolitos¢, ktora oznacza problem z utrzymaniem jed-
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norodnych standardow jakosci oraz charakteru §wiadczonych ushug. Cecha
ustug jest rowniez ich nietrwalo$¢, ktoéra nalezy rozumie¢ jako brak mozli-
wosci istnienie ustugi poza procesem jej Swiadczenia oraz brak wiasnosci
[Mazur 2001, s. 16].

Rosnaca rola ustug w $wiatowej gospodarce i w gospodarkach poszcze-
golnych krajéw oraz zwiazany z nig wzrost liczby przedsigbiorstw §wiad-
czacych t¢ samg lub podobng ustuge sprawiaja, ze coraz trudniej jest przed-
sigbiorstwom ustugowym odnosi¢ sukcesy i rozwijac¢ si¢ w dlugim okresie.
Sukces rynkowy jest pojeciem zlozonym i wyjatkowo subiektywnym. Oce-
na dziatalnosci przedsigbiorstwa jest w duzej mierze uzalezniona od pod-
miotow oceniajacych oraz przyjetych kryteriow oceny. Powszechnie uznaje
sie, ze o sukcesie przedsigbiorstwa decyduje pozytywna ocena realizacji
zatozonych celéw, zwlaszcza strategicznych. Z marketingowego punktu
widzenia najczesciej dotycza one rosngcego udziatu w rynku, pozyskiwania
nowych klientow, budowania grup lojalnych klientow, zwickszania §wia-
domosci marki. Niezwykle istotne sg rowniez cele o charakterze taktycznym
1 operacyjnym, ktoére majg bezposredni zwigzek z poprawa efektywnosci
prowadzenia dziatalno$ci marketingowej, w tym z poprawa stopnia realiza-
cji zadan w zakresie zarzadzania produktami, dystrybucji czy tez komunika-
c¢ji marketingowe;j.

Przedsigbiorstwa, chcac odnosi¢ sukcesy i rozwija¢ si¢ w dtugim okresie,
muszg mie¢ zdolno$¢ do konkurowania, ktora jest, w znacznej mierze, uza-
lezniona od posiadanych zasobow, kompetencji i umiejetnosci oraz sposobu
ich wykorzystywania w okre§lonym miejscu i czasie [Stgpien, Sulikowska-
Formowicz 2004, s. 44]. Wspoélczesnie podstawg wszelkich decyzji przed-
siebiorstw o wyborze profilu produkcji, metodach wytwarzania, sprzedazy,
cenie czy komunikacji z rynkiem sg oczekiwania i preferencje nabywcow.
Przedsigbiorstwa funkcjonujg w gospodarce, w ktoérej zdobycie jak najwick-
szego udziatu w rynku oraz zadowolenie klienta to czynniki kluczowe kreu-
jace ich wartos¢. Grupy lojalnych i usatysfakcjonowanych klientéw stano-
wig podstawowy zasob (kapitat) przedsigbiorstw ukierunkowanych na suk-
ces.

W obliczu ciaggle rozwijajacego si¢ rynku ushug i narastajacej konkuren-
¢ji mozliwe do wykorzystania przez przedsiebiorstwa ustugowe koncepcje
marketingowe zbudowane tylko w oparciu o klasyczne instrumenty i dziata-
nia nie sg juz wystarczajaco efektywne. Coraz trudniejsze staje si¢ pozyski-
wanie nowych klientow. Konieczna jest zatem wigksza dbato$¢ i troska
o klientéw juz pozyskanych. Wyzwaniom tym wychodzi naprzeciw marke-
ting relacji, ktéry jest okreslany jako tworzenie, utrzymywanie i wzbogaca-
nie relacji z klientem [Otto 2004, s. 41]. Konsekwencja stosowania pode;j-
Scia relacyjnego jest przesuniccie punktu ciezko$ci w funkcjonowaniu
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przedsiebiorstwa z jednostkowych transakcji w kierunku budowy dhugoo-
kresowych i trwalych powiazan z nabywcami [Fonfara 2004, s. 235].

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze w przedsiebiorstwach ustu-
gowych, ze wzgledu na specyfike oferowanego produktu, dziatania w ob-
szarze marketingu relacji moga by¢ bardzo efektywnie wykorzystywane.
W szczegdlnosei dotyczy to sytuacji, kiedy na rynku spetnione sg nastepuja-
ce kryterla [Berry 2002, s. 62; Pressy, Mathews 2000, s. 285-286]:

wystepuje state lub okresowe zapotrzebowanie na konkretng ustuge,

—  klient ma mozliwo$¢ wyboru ustugodawcy,

— na rynku funkcjonuje wiele firm oferujgcych te sama ustuge i po-

wszechne sg zmiany dostawcow ustug,

— proces $wiadczenia ustugi odznacza si¢ czgstym kontaktem osobi-

stym pomiedzy ustugodawcg a ustugobiorca.

W marketingu partnerskim chodzi nie tylko o wtasciwe relacje z klien-
tami. Wyraznie podkreslaja to Christopher, Payne i Ballantyne [1991, s. 20—
=31], ktorzy sa autorami tzw. modelu szesciu rynkéw. Model ten ilustruje
pola aktywnosci, na ktorych przedsiebiorstwo moze prowadzi¢ dziatania
marketingowe. Sg nimi oprocz gltdéwnego rynku — klientdw, nastgpujace
»Lhowe” rynki: posrednikow, dostawcow, potencjalnych pracownikow,
wplywowych instytucji oraz rynki wewnetrzne. Wszystkie te grupy, reko-
mendujac firme i jej oferte, mogg mie€ istotny wplyw na realizacje wyty-
czonych celow 1 w efekcie przyczynia¢ si¢ do rozwoju przedsigbiorstwa.

Specyficzne atrybuty produktu ustugowego sprawiajg, ze w przedsig-
biorstwach ustugowych niezwykle wazny jest rynek wewnetrzny. Tworza
go wewnetrzni klienci, czyli pracownicy. Odgrywaja oni kluczowa rolg
w budowaniu wizerunku przedsiebiorstwa 1 zapewnianiu jakosci oferowa-
nego produktu ustugowego. Ze wzgledu na duzy udziat czynnika ludzkiego
oraz wptyw samego ustugobiorcy na ostateczny ksztalt produktu ustugowe-
go ocena jakosci efektu koncowego procesu $wiadczenia jest niezwykle
trudna. W literaturze przedmiotu ugruntowato si¢ podejscie, w ktorym ja-
ko$¢ ustugi postrzegana jest przez pryzmat dostosowania oferty do potrzeb
nabywcy. W takiej sytuacji poziom jako$ci moze by¢ okreslony przez sto-
pien zgodnosci tego, co jest klientowi dostarczane w procesie ustugowym,
z tym, czego oczekuje [Pukas 2003, s. 90].

Jako$¢ w procesie zarzadzania marketingowego jest priorytetowym za-
gadnieniem, ktére pozwala przedsigbiorstwom uslugowym na stabilny roz-
woj w dhugim okresie. Jako$¢ ustug jest funkcjg wielu zmiennych: komuni-
kacji rynkowej, wizerunku firmy oraz potrzeb klienta. Spaja takze proble-
matyke funkcjonalng, techniczng z warto$cig oczekiwang i do$wiadczang.
Profesjonalizm i kwalifikacje determinuja wymiar techniczny jakosci, repu-
tacja 1 wiarygodnos$¢ zwigzane sg z aspektem wizerunku firmy, pozostate
czynniki ksztattuja wymiar funkcjonalny [Stys 2005, s. 26].
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Cechy ustug sprawiaja, ze dziatania operacyjne w przedsigbiorstwie
ustugowym przeplataja si¢ z aktywnos$cig marketingowa. Wobec tego wazne
jest, aby zarzadzanie poszczegdlnymi obszarami funkcjonalnymi byto zinte-
growane, poniewaz wszystkie obszary jednocze$nie wptywaja na tworzenie
korzys$ci postrzeganej przez nabywece.

2. CZYNNIKI SUKCESU I ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTW
USLUGOWYCH W OPINII MENEDZEROW

Ocena czynnikdéw sukcesu i rozwoju przedsigbiorstw ustugowych w Pol-
sce stanowi fragment badania zrealizowanego w ramach grantu Ministra
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego: ,,Stan i rozwdj marketingu w przedsigbior-
stwach funkcjonujacych na terenie Polski”. Badanie empiryczne przeprowa-
dzone zostato przez zespdt pracownikow Katedry Marketingu i Handlu
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu w latach 2010-2011 dzigki
finansowemu wsparciu MNiSW 1 stanowilo kontynuacje badania zrealizo-
wanego przez Katedre na podobny temat w latach 2000-2002. Badaniem
objeto 350 przedsigbiorstw dziatajacych na terenie Polski i1 zatrudniajgcych
co najmniej 10 pracownikow. Z badania wykluczono mikroprzedsi¢bior-
stwa, ktore najczesciej nie wdrazaja koncepcji marketingowego zarzadzania
przedsigbiorstwem. Probe dobrano za pomoca metody kwotowej, dazac do
zapewnienia mozliwie najwigkszej reprezentatywnosci. Przy ustalaniu kwot
przyJ ¢to nastepujace warstwy [Szostek 2011, s. 6-12]:

wielkos$¢ przedsu;blorstwa ze wzgledu na liczbe zatrudnionych pracow-

nikéw (po '/5 proby stanowily przedsigbiorstwa zatrudniajace 10—49

0s0b, 50-249 os6b oraz 250 i wigcej 0sob),

— potlozenie przedsigbiorstwa ze wzgledu na wojewodztwo (struktura pro-
by odzwierciedlala pod tym wzgledem rozktad wszystkich przedsig-
biorstw w Polsce),

— podstawowg branze¢ dziatalnosci przedsigbiorstwa (struktura proby od-
zwierciedlata strukture wszystkich przedsigbiorstw w Polsce w podziale
na nastepujgce branze: budownictwo, handel, produkcjg, transport
i telekomunikacje, ustugi).

W badaniu uczestniczyly przedsiebiorstwa zlokalizowane we wszyst-
kich 16 wojewodztwach, przy czym struktura proby odzwierciedlata struk-
ture lokalizacyjng przedsiebiorstw w Polsce. Najwigcej przedsiebiorstw byto
zlokalizowanych w woj. mazowieckim (18,6%), $laskim (14%) oraz wiel-
kopolskim (10%), a najmniej w woj. podlaskim (2%), $wigtokrzyskim
i opolskim (2,3%). Ponad % przedsiebiorstw bylo zlokalizowanych na ob-
szarach miejskich, a 22% poza nimi. Struktura proby ze wzgledu na domi-
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nujacy rodzaj branzy odzwierciedlata strukture¢ przedsigbiorstw w Polsce, co
jest zgodne z zatozeniami badawczymi. W ramach ustalonych kwot jednost-
ki proby zostaty dobrane metoda losowania prostego. Uwzgledniajac cele
badania, a takze ograniczenia organizacyjne i finansowe, jako metodg zbie-
rania danych ze zrddel pierwotnych wybrano metode wywiadu bezposred-
niego (PAPI), ktora w sytuacji utrudnionego kontaktu z respondentami za-
stepowano metoda wywiadu telefonicznego wspomaganego komputerowo
(CATI). Dzigki takiej triangulacji metod pomiarowych mozliwe byto zreali-
zowanie zaktadanej liczby 350 wywiadow [Szostek 2011, s. 6-12].

Badaniem zostaty objete przedsicbiorstwa o réznym charakterze prowa-
dzonej dziatalnosci, w tym przedsigbiorstwa ustugowe, ktoére stanowity
tacznie 41,1% wszystkich badanych przedsigbiorstw. Do tej grupy zaliczono
przedsiebiorstwa typowo ushugowe (np. transport, telekomunikacja), ale
rowniez przedsigbiorstwa handlowe, ktore wedlug niektorych autoréw pro-
wadza specyficzng dzialalno$¢ ustugowa [Szulce 1998, s. 16]. Struktura
proby odzwierciedlata strukture przedsi¢biorstw w Polsce ze wzgledu na
rodzaj prowadzonej dziatalnos$ci i ich lokalizacje. W badaniu uczestniczyty
przedsiebiorstwa duze, $rednie i male. Zdecydowana wigkszo$¢ przedsie-
biorstw (88,3%) funkcjonowata na rynku 10 lat badz dtuze;j.

Specyfika prowadzenia dziatalno$ci ustugowej ma istotny wptyw na spo-
sob postrzegania czynnikow, ktore decyduja o powodzeniu przedsigwziec
gospodarczych. Znaczenie zidentyfikowanych czynnikow sukcesu i rozwoju
przedsiebiorstw ustugowych w Polsce przedstawia tabela 1.
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Wiekszo$¢ menedzerow przywiazuje do analizowanych czynnikow sukcesu
irozwoju duze znaczenie. Wskazuja oni w pierwszej kolejnosci na czynniki,
ktore sg ze soba $cisle skorelowane. Sktadaja si¢ na nie: ksztattowanie wizerun-
ku firmy (82,9% badanych wskazato na duze znaczenie tego czynnika), podno-
szenie jako$ci oferowanych ustug (81,7%) oraz budowanie trwalych relacji
z klientami (80,5%). Mniej istotne okazaly si¢ czynniki, ktére mozna zaliczy¢
do drugiej grupy zwigzanej z wykorzystaniem badan marketingowych, tj. pozy-
skiwaniem wiedzy o rynku (74,4%) oraz modernizacja oferty pod wptywem
wymagan nabywcow (73,8%). Zdecydowanie najmniej istotne okazaty si¢ dzia-
fania w zakresie marketingu wewnetrznego, ktére w badaniu opisano jako
wzrost zadowolenia pracownikow (66,5%).

Wysoka ocena dziatan w zakresie ksztaltowania wizerunku firm jest specy-
ficzna dla przedsigbiorstw ustugowych. Na tle innych podmiotéw gospodar-
czych firmy ustugowe w sposob szczegdlny dbaja o wizerunek, ktdry utozsa-
miany jest nie tylko z samym procesem $wiadczenia ustug, lecz réwniez z pre-
zentowaniem otoczeniu catej dziatalnosci przedsiebiorstwa i wszystkich jego
funkcji w procesie zaspokajania potrzeb spotecznych. Zadania w zakresie
ksztattowania wizerunku wigza si¢ z poprawg stosunkoéw z otoczeniem i wzro-
stem jego zaufania do dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Rozwinigciem takiego
podejscia jest dbanie o dobre relacje z klientami, ktore dla przedsigbiorstw
uslugowych powinny by¢ absolutnie priorytetowe. Budowanie wlasciwych re-
lacji migdzy przedsigbiorstwem a jego klientami przyczynia si¢ do tworzenia
warto$ci dodanej dla kazdej ze stron. Klienci zyskuja poczucie bezpieczenstwa,
zaufania i mozliwo$¢ ograniczenia ryzyka zwigzanego z procesem §wiadczenia
ushug. Przedsi¢biorstwa natomiast, dzigki dobrym relacjom z klientami, zyskuja
ich lojalnos$¢ [Gronroos 2004, s. 99].

Uznajac kluczowa pozycje klienta w strategii marketingowej, a takze jego
zadowolenie z dostarczanej oferty jako istotnego czynnika sukcesu firmy ustu-
gowej, wazne jest wlasciwe wykorzystanie badan marketingowych. Wyniki
przeprowadzonego badania wskazuja, iz jedynie 18,9% przedstawicieli firm
ustugowych przyznalo, ze w ciagu ostatnich trzech lat ich firma przeprowadzita
lub zlecita badania marketingowe. 74,4% zadeklarowato, ze takich badan u nich
nie prowadzono, a 6,7% menedzeré6w odpowiadajacych na to pytanie nie dys-
ponowato wiedza w tym zakresie. Szczegdtowy rozktad odpowiedzi na pytanie
dotyczace prowadzenia badz zlecania badan marketingowych w przedsigbior-
stwach ustugowych przedstawia tabela 2.
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Tabela 2. Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace wykorzystania badan marke-
tingowych w przedsi¢biorstwach uslugowych

Firma przeprowadzila (zlecita) badania Liczba Udzial
marketingowe w ciagu ostatnich 3 lat wskazan (w %)
Tak 31 18,9
Nie 122 74,4
Nie wiem 11 6,7
Ogotem 164 100

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Niewielki stopien wykorzystania badan marketingowych pozostaje
w sprzecznosci ze stanem $wiadomosci menedzerow zarzadzajacych przedsie-
biorstwami ustugowymi na terenie Polski. Az 90,2% menedzerow deklaruje, ze
»zdobywanie wiedzy o rynku” ma duze lub $rednie znaczenie dla rozwoju
i sukcesu ich firmy, pomimo ze w ich przedsigbiorstwach nie realizowano ba-
dan marketingowych (zob. tabela 3).

Tabela 3. Wykorzystanie badan marketingowych a stan §wiadomos$ci menedzeréow
w tym zakresie

Firma przeprowadzila (zlecita) badania marke-

Stan $wiadomosci menedzeréw tingowe w ciagu ostatnich 3 lat (w %)
Tak Nie Nie wiem
nie ma znacze- B 41 B
L nia
,,zdobywanie vxle— ‘male — 57 o1
dzy o rynku srednie 97 20,5 9.1
duze 90,3 69,7 81,8

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Stopien wykorzystania badan marketingowych jest w badanych przedsie-
biorstwach ograniczany czynnikami, ktore majg niewiele wspodlnego z ogdlng
swiadomos$cig marketingowa kierownictwa przedsi¢biorstw. Najbardziej praw-
dopodobnymi przyczynami wydaja si¢ ograniczenia zwigzane z brakiem w fir-
mach stuzb marketingowych zdolnych do prowadzenia samodzielnych badan
oraz kondycja finansowa tych przedsigbiorstw, ktdra nie pozwala na zlecanie
przeprowadzania badan profesjonalnym instytucjom.

Zdecydowanie najmniej istotne z punktu widzenia menedzerow przedsig-
biorstw ustugowych okazaty si¢ dziatania w zakresie wzrostu zadowolenia pra-
cownikdw. Jest to ewidentna stabos¢ tych przedsiebiorstw, ktore nie doceniajac
roli personelu, nie wykorzystuja w petni jego potencjatu. Wzrost zadowolenia
personelu przektada si¢ bowiem na wiele istotnych aspektow zwigzanych
z prowadzong dziatalnosciag ustugowa. W pierwszej kolejnos$ci ma on wptyw na
ocene jakosci $wiadczonych ustug, szczegolnie w tych przedsiebiorstwach,
w ktorych brakuje materialnych atrybutoéw w procesie swiadczenia ustug. Na-
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bywcy oceniaja wowczas jako$C przez pryzmat zachowania, umiejetnosci
1 kwalifikacji personelu. Efekty dziatan w zakresie wykorzystania marketingu
wewnetrznego mozna rOwniez zauwazyc¢, oceniajac efektywnos$¢ promocji oso-
bistej, ktora przektada si¢ z kolei na opisywane wyzej dzialania zwigzane
z ksztattowaniem wizerunku czy budowanie trwatych relacji z klientami.

PODSUMOWANIE

Sukces i rozwdj przedsigbiorstw ustugowych zalezy od wielu czynnikow,
ktorych identyfikacja stanowi podstawe bardziej efektywnego zarzadzania.
W pracy podjeto probe identyfikacji kluczowych czynnikéw, ktore sprzyjaja
poprawie efektywnosci funkcjonowania przedsiebiorstw ustugowych, a w dhu-
gim okresie ulatwiaja realizacj¢ celow strategicznych. Wyniki przeprowadzo-
nych badan wskazuja na znaczenie jakosci ustug i stawianych przez klientow
wymagan, szczegdlne miejsce wizerunku firmy i jej wiarygodnosci. Podkreslaja
takze wzrastajace znaczenie trwatych relacji z klientami, ktéore powinny by¢
szerzej rozwijane w ramach marketingu partnerskiego. Nadal nie w petni doce-
niane pozostaja dziatania w zakresiec wykorzystania badan marketingowych
i marketingu wewnetrznego, cho¢ stanowia one wazny element budowania
przewagi konkurencyjnej. Optymistyczny wydaje si¢ fakt, ze zdecydowana
wigkszos$¢ badanych przedsiebiorstw przywiazuje duze znaczenie do czynnikow
zwigzanych z obszarem dzialan marketingowych dotyczacych relacji: firma-
produkt-rynek-klient. Skutecznos$¢ tych czynnikow zalezy od konsekwentnego
wdrazania i ciggtego doskonalenia zarzadzania marketingowego.
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MARKETING SUCCESS AND DEVELOPMENTAL FACTORS
IN COMPANIES RENDERING SERVICES IN POLAND

Abstract: The research objective of the work is to identify and characterise key success and
developmental factors in companies rendering services in Poland. The analysis of the outcome of
the research allowed the identification and classification of the most essential success factors of
companies operating in Poland to be conducted. Also, an evaluation of the importance of these
factors for building permanent competitive advantage was made. The key factors included the
following: building lasting relationships with customers, gaining knowledge about the market,
customising offers to customers, or increasing employees job satisfaction. However, less attention
was paid by companies rendering services to shaping the company’s image or to increasing the
quality of their products (services). The identification of the factors affecting companies’ abilities
to adapt to market changes was significant for the realisation of the research objective. In most
cases entrepreneurs in the services sector indicated the relationships held between the company
and suppliers, buyers and other market players as well as the level of understanding/trust among
employees. The organizational structure of those companies, however, was treated as a less im-
portant factor.

Keywords: marketing success factors; companies rendering services



