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SWIADCZACYCH USLUGI W SEKTORZE
BUSINESS-TO-BUSINESS. ANALIZA PRZYPADKOW"

1. Specyfika dzialalnoS$ci ustugowej business-to-business
w kontekscie kosztow marketingu

W krajach centralnej Europy sektor ustug pojawit si¢ stosunkowo niedawno.
Podczas gdy w panstwach wysoko rozwinigtych istnial juz od wielu dziesigcioleci,
w centralnej czgsci Europy ekonomia byla skupiona na sektorach rolnictwa i pro-
dukcji. W latach dziewigédziesiatych ubieglego stulecia jednak sektor ustug zaczat
si¢ gwaltownie rozwijac [4, s. 88].

Jako ze przedsigbiorstwa ustugowe nieustannie zwigkszaja swoj wkiad w go-
spodarke $wiatowa, glebokie zrozumienie proceséow zwigzanych z ta dziatalnoscia
zyskuje coraz wigksza uwage zardwno wsrod badaczy akademickich, jak i prakty-
kow zarzadzania [5, s. 113]. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze ustugi charakteryzuja
si¢ wieloma odrézniajacymi je cechami, takimi jak:
¢ niematerialnos¢,

o heterogeniczno$é,
e niepodzielnos¢ [1, za 4, s. 87].

Mozna sie wiec spodziewaé, ze w dziedzinie uslug orientacja marketingowa
bedzie szczegolnie istotna [4, s. 87]. Koszty ponoszone w zwigzku z dziatalnoscia
marketingowa moga rowniez osiaga¢ wysoki pufap oraz mie¢ inna, niz w przypad-
ku marketingu odnoszacego si¢ do rynkéw produktéw materialnych, strukturg oraz
specyfike.

* Praca naukowa finansowana ze $rodkéw budzetowych na nauke w latach 2005-2007 jako pro-
jekt badawczy.
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Szczegdlnym rodzajem ustug sa ustugi typu business-to-business, czyli $wiad-
czone przez przedsigbiorstwa przedsigbiorstwom. Teoria marketingu business-to-
-business sugeruje, iz specyfika i cechy unikalne rynkéw, na ktérych odbiorcami sa
organizacje, odrozniaja je istotnie od rynkéw konsumenckich [2, s. 11-23, za 3,
s. 638). Jako ze rynki te posiadaja szczegdinie wymagajacych odbiorcéw, potrzeb-
ne sa rowniez szczegdlne dzialania nakierowane na klienta — czyli dziatania ze sfe-
ry marketingu. W zwiazku z tym do bardzo istotnych, zaréwno z punktu widzenia
wartosci, jak i efektow ich alokacji, zaliczaé sie beda koszty dziatalno$ci marketin-
gowej przedsigbiorstw dzialajacych w sferze business-to-business.

2. Koszty marketingu w roznych przedsigbiorstwach
sektora ustug business-to-business

Pierwsza rozpatrywana jednostka jest port lotniczy. Aby okresli¢, jakie
koszty na marketing sa w niej ponoszone, trzeba najpierw zrobi¢ przeglad przy-
chodéw oraz ich zrodetl, by dowiedzieé¢ sie, w jaki sposdb marketing ma powo-
dowa¢ lub zwigkszac te przychody. Ot6z mozna tu wyrdznic trzy gltéwne zZrodta
przychodéw:

— wynajem powierzchni,
— sprzedaz paliwa lotniczego,
— oplaty lotniskowe.

Nalezy zauwazy¢, ze nie kazdy port lotniczy umozliwia tankowanie paliwa do
samolotow, jest to uwarunkowane m.in. mozliwosciami logistycznymi i odpowied-
nim zapleczem technicznym. W tym przypadku agresywny marketing nie jest ko-
nieczny, gdyz potrzeba zatankowania samolotu musi byé bezwzglednie zaspokojo-
na. Oczywiscie jest to wczesniej przez linie lotnicze $cisle planowane na podstawie
takich danych, jak:

— rodzaj samolotu,

— pojemnos$¢ baku samolotu,

— norma ilosci spalanego paliwa,

—  dhugosc trasy,

— stan techniczny samolotu,

— porty lotnicze na trasie przelotu, dajace mozliwos¢ tankowania.

Tak wiec jesli chodzi o przychody ze sprzedazy paliwa lotniczego, to do gltow-
nych zadaf marketingu beda naleze¢ dziatania, majace na celu poinformowanie
linii lotniczych o mozliwosci zatankowania paliwa w danym porcie lotniczym.
Biorac jednak pod uwage specyfike branzy (zwiaszcza zas ograniczona liczbg
portéw lotniczych i przewoznikéw), mozna tak czy inaczej uzna¢ tego typu infor-
macje za og6lnie rozpowszechnione wsrdd zainteresowanych — czyli linii lotni-
czych operujacych w danym rejonie Swiata.

Druga grupa osiaganych przychodéw jest powigzana z wynajmem powierzch-
ni, szczegdlnie na potrzeby:
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— sklepéw,

— kawiarni,

— biur podrézy,

— biur wynajmu samochodéw.

Wymienione jednostki sg zreszta scisle wkomponowane w caly biznes lotniczy
i swiadcza ustugi komplementarne w stosunku do ustug $wiadczonych przez linie
lotnicze. Powierzchnia bywa tez wynajmowana sprzedawcom badz producentom
samochodéw do ekspozycji nowych, najczgsciej elitarnych modeli i marek.

Ostatnia, najistotniejsza grupa przychodow to przychody osiagane z tytutu uzy-
skiwanych optat lotniskowych, czyli optat za obstuge linii lotniczych i ich pasaze-
réw. Opinig, iz uznaje si¢ je za najwazniejsze autor artykutu wywodzi z dwéch
podstawowych faktow:
~ $wiadczenie tego typu ustug jest dzialalnoscia podstawowa portu lotniczego,

— przychody z oplat lotniskowych sa najwicksze wartosciowo.

Mimo ze przychdd ten jest zwigzany z pasazerami korzystajacymi z danego
portu lotniczego, ich liczba jest bezposrednio zwiazana nie z dziataniem portu lot-
niczego, lecz przewoznikow, czyli linii lotniczych. To linie lotnicze bowiem kreuja
wszelkie akcje marketingowe, ktére maja zwigkszy¢ liczbe korzystajacych z ich
ustug pasazerow, zwlaszcza zas proponuja wszelakiego rodzaju promocje cenowe.

Biorac powyzsze pod uwage, nalezy stwierdzi¢, ze dziatania marketingowe
portu lotniczego sa kierowane na odbiorcow instytucjonalnych. Ma to oczywiscie
istotne bezposrednie przelozenie na ponoszone koszty, zwiazane szczegdlnie z
utrzymywaniem znajomosci marki poprzez:

— sponsoring (przede wszystkim imprez kulturalnych),
— reklamy prasowe w czasopismach branzowych i specjalistycznych,
— artykuly sponsorowane.

Poza tym istotne mogg by¢ koszy nawiazywania relacji biznesowych. W przy-
padku wroctawskiego portu lotniczego byly to koszty majace na celu naklonienie
do wspétpracy z lotniskiem nowych przewoznikéw — tanich linii lotniczych.

Wyrézniajac koszty dziatalnosci marketingowej wedtug ich rodzaju w odnie-
sieniu do marketingu portu lotniczego nalezy wyrdznic:

— wynagrodzenia (dotycza pracownikow komorki marketingu),

— skiadki na ubezpieczenia spoteczne ptacone przez pracodawce (dotycza pra-
cownikéw komérki marketingu),

— $wiadczenia na rzecz pracownikow (odnosza si¢ do pracownikéw komorki
marketingu),

— podréze stuzbowe (chodzi o podréze odbywane w celu nawigzania relacji biz-
nesowych, zwlaszcza z liniami lotniczymi),

— koszty reprezentacji i reklamy (w tym m.in. udzial w imprezach branzowych
oraz sponsorowanie imprez i druk artykuléw sponsorowanych).

Kolejnym omawianym przedsigbiorstwem jest migdzynarodowa grupa consul-
tingowa, a scislej mowiac — jej polski oddziat. Czerpie ona dochody z dziatalnosci
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doradczej i audytorskiej. Jej klienci to duze przedsigbiorstwa, w tym koncerny

migdzynarodowe. W wigkszosci przypadkoéw o wyborze zaréwno audytora, jak i

konsultanta decyduja takie czynniki, jak:

wiarygodnos¢,

— uznana marka,

— kompleksowos¢ ustug,

— mozliwos$¢ indywidualizacji ustug,

— cena ushug.

W omawianym przedsi¢biorstwie dziatania szczegdlnie nakierowane na wzrost
pozycji rynkowej dotycza konkurowania oferta, czyli czynienia ustug atrakcyjnymi
z punktu widzenia zaréwno ich jakosci, kompleksowosci oraz mozliwosci dosto-
sowania do potrzeb klienta, jak i ceny. Dzialania zwiazane z marketingiem w du-
zym stopniu odzwierciedlaja odgdrna, migdzynarodowa polityke koncernu. W
przypadkach takich jak zarzadzanie markg (w tym np. zmiana logo) dzialania te sa
zunifikowane globalnie i sa identyczne lub bardzo podobne we wszystkich krajach,
w ktorych dziatla omawiana korporacja. Natomiast w przypadku oferty wystepuja
dostosowania lokalne, choéby ze wzgledu na to, ze oferta dotyczaca np. doradztwa
podatkowego must si¢ rézni¢ w zaleznosci od systemow podatkowych w danym
kraju. W kazdym razie koszty ponoszone przez omawiane przedsigbiorstwo na te-
renie Polski dotycza;

— tworzenia polskiej wersji strony internetowej,

— materialdw promocyjnych,

— upominkéw okolicznosciowych dla przedstawicieli przedsigbiorstw bedacych
klientami danego przedsiecbiorstwa,

— ksztaltowania ogdlnego wizerunku przedsigbiorstwa jako zatrudniajacego naj-
lepszych, zwiazanego z dzialaniami dotyczacymi pracownikéw (wyjazdy,
szkolenia).

W uktadzie ewidencyjnym koszty te zaksiggowane sa m.in. w pozycjach ta-
kich jak:

— wynagrodzenia (pracownicy dziatu marketingu),

— zuzycie paliwa (w ramach wizyt u klientow),

— koszty reprezentacji i reklamy.

Kolejng rozpatrywanga jednostka jest przedsigbiorstwo specjalizujace si¢ w za-
rzadzaniu flota (fleet management). Jest to kompleksowy zestaw ustug $wiadczo-
nych przede wszystkim na rzecz podmiotéw majacych duza liczb¢ pojazdow, czyli
wiasnie owa ,.flotg”. Ustugi te polegaja na utrzymaniu, kontroli oraz umozliwieniu
optymalnego wykorzystania posiadanych samochodéw.

W rozpatrywanym przedsiebiorstwie wszelkie dziatania marketingowe doty-
czace ksztaltowania wizerunku, szczegdlnie poprzez reklame oraz public relations,
sa prowadzone przez wyspecjalizowana agencj¢ w ramach dtugofalowej wspolipra-
cy. W tym przypadku wszystkie koszty dziatalnosci marketingowej sa zewidencjo-
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nowane jako koszty ustug obcych — oczywiscie chodzi tu o koszty ustug $wiadczo-
nych przez agencje.

3. Whnioski z analizy przypadkow

Omoéwione przypadki pokazuja, jak bardzo zréznicowane moga by¢ koszty
zwiazane z dzialalnoscia marketingowa — szczegélnie w sektorze ustug, w tym
sektorze business-to-business. Nalezy zauwazy¢, zZe:

- dzialalno$¢ ustugowa jest bardziej zroznicowana niz dziatalno$¢ produkcyjna,
i jako taka wymaga tez uzycia bardziej zréznicowanych narzedzi marketin-
gowych,

— ustugi typu business-to-business wymagaja szczegOlnego zakresu dzia-
fan marketingowych, zwlaszcza tych ukierunkowanych na ksztattowanie
wizerunku przedsigbiorstwa oraz zwiazanych ze zrdéznicowaniem (w rozu-
mieniu: mozliwoscia dostosowania do specyficznych wymagan klientow)
oferty.

W zwigzku z tym zaréwno typ, jak i struktura kosztow ponoszonych w zwiaz-

ku z marketingiem sg specyficzne i moga si¢ bardzo rozni¢ w zaleznos$ci od pod-
miotu. Koszty, jakie si¢ tu pojawia, mozna zaliczy¢ do:
— kosztow wynagrodzen,
— powiazanych z nimi kosztow skladek na ubezpieczenia spoteczne,
kosztow reprezentacji i reklamy,
kosztdéw ustug obcych.
Do kosztéw wynagrodzen bedzie si¢ zaliczac gownie koszty pracownikéw
dziatu marketingu. Trzeba jednak stwierdzic, iz szczegdlnie w sektorze ustug mar-
keting jest wlaczany w inne dziatania przedsigbiorstwa. W zwiazku z tym czesé
kosztow wynagrodzen osob nie nalezacych z punktu widzenia struktury organiza-
cyjnej przedsigbiorstwa do komorek marketingu, nalezaloby przyporzadkowaé
dzialaniom z zakresu marketingu.

Jesli chodzi o koszty reprezentacji i reklamy, to nalezy do nich zaliczy¢ przede
wszystkim koszty udzialu w imprezach branzowych i w targach. Natomiast w
przypadku ustug obcych chodzi gtéwnie o koszty ustug agencji reklamowych oraz
agencji PR, ale takze o koszty szkolef zewngtrznych zwigzanych np. z obstuga
klienta.

Oczywiscie zaréwno rodzaj, struktura, jak i wielkos¢ kosztéw ponoszonych na
marketing w poszczegolnych przedsigbiorstwach oferujacych ustugi business-to-
-business sa zroznicowane. Zalezy to przede wszystkim od rodzaju oferowanych
ustug (inne wiec beda koszty marketingu w agencji doradztwa personalnego i inne
w agencji reklamowej). Ponadto jednak nalezy podkresli¢ znaczenie takich czynni-
kow, jak:

— wielkos¢ przedsigbiorstwa,

—~ obstlugiwani klienci,
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— forma organizacyjno-prawna przedsigbiorstwa,
— struktura organizacyjna przedsigbiorstwa,

— $rodki finansowe pozostajace do dyspozycji,

— dzialania konkurentéw.

Czynniki te zadecyduja o tym, czy wigkszosé kosztéw marketingu beda stano-
wi¢ koszty wynagrodzen (czyli czy przedsigbiorstwo bedzie posiadato wlasny dziat
marketingu sktadajacy si¢ z wysokiej klasy specjalistow) czy tez koszty ustug ob-
cych (np. wtedy, gdy przedsigbiorstwo dokonuje outsourcingu dziatan marketin-
gowych i nie posiada wlasnych komérek marketingu).
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MARKETING COSTS IN BUSINESS-TO-BUSINESS
SERVICE COMPANIES. CASE STUDIES ANALYSIS

Summary

Service sector differs from production sector significantly. Business-to-business services are the
special kind of services. Services, especially business-to-business services, need more sophisticated
marketing than material goods. Therefore the structure of marketing costs structure is different. Also
marketing costs vary depending on different factors, such as the company size, type of services and
company’s clients.
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