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WSTEP

We wspotczesnym §wiecie, w dobie szybko przebiegajacych proceséw internacjona-
lizacji i globalizacji, rynek ulega ciaglym przeobrazeniom w wyniku oddziatywania czyn-
nikow politycznych, ekonomicznych, technologicznych i spotecznych. Przeksztatcenia
wywolywane przez otoczenie znalazty swoje odzwierciedlenie rowniez w sektorze ustug,
powodujac, ze zdecydowanie wzrosta jego rola i znaczenie w gospodarce. Intensywny
rozwoj ustug spowodowat zainteresowanie badaczy ta sfera dziatalnosci gospodarcze;j
czlowieka. Znajduje si¢ ona w centrum zainteresowania naukowcéw nie tylko ze wzgle-
du na odmienny charakter produktu, jakim jest ustuga, ale rdwniez roli, jaka dziatalnos¢
uslugowa odgrywa w rozwoju calej gospodarki. Coraz powszechniejszy staje si¢ bo-
wiem poglad, ze poziom rozwoju ustug §wiadczy o poziomie rozwoju catej gospodarki.
Utrzymujace sie¢ wzrostowe tendencje w tym sektorze powoduja, iz problematyka marke-
tingu ustug nabiera coraz wigkszego znaczenia. Marketing to wiedza, ktéra pozwala
uslugodawcy odnosi¢ sukcesy na rynku w walce o klienta, i nie chodzi tu bynajmnie;j
o jednorazowe sktonienie nabywcy do zakupu, ale przekonanie, ze zakup konkretnego
produktu/ustugi dostarcza mu najwigekszych korzysci. Przekonanie to nalezy wsréd na-
bywcow ustug wywolywaé i potwierdza¢ jego slusznos¢, a nastgpstwem przyjetego
kierunku dziatan powinno by¢ usatysfakcjonowanie nabywcow dokonanym zakupem,
prowadzace do pozyskania ich lojalnosci. Lojalno$¢ uznawana jest bowiem za podsta-
wowa determinant¢ sukcesu przedsiebiorstw. W tym podejsciu niezbgednym pozostaje
wdrazanie idei zarzadzania marketingowego, ktére rozumie si¢ jako praktyczna materiali-
zacje filozofii marketingu w calym przedsigbiorstwie, ukierunkowana na tworzenie trwa-
tych relacji z klientem. Dla powodzenia wskazanych dziatan celowym jest pozyskanie
szerokiej wiedzy na temat preferencji, oczekiwan i wymagan klientow oraz jakosci §wiad-
czonych ustug, zwtaszcza ze specyfika procesu s$wiadczenia powoduje, iz klienci wspot-
tworza ustuge, okreslajac na réwni z ustugodawca jej atrybuty.

Zamierzeniem autoréw niniejszego podrgcznika bylo dostarczenie aktualnej wiedzy
teoretycznej z zakresu marketingu ustug i jego roli w dziatalnosci przedsiebiorstwa ustu-
gowego, a takze prezentacja przykladowych obszarow jego wykorzystania w praktyce
(ustugi motoryzacyjne i edukacyjne). Publikacja stanowi dorobek kilku ostatnich lat
pracy autoréw, oparta jest na informacjach pochodzacych z krajowych i zagranicznych
zrodet wtornych oraz informacjach ze zrédet pierwotnych, pozyskanych w wyniku pro-
wadzenia wlasnych badan empirycznych. Badania przeprowadzono w sektorze ustug
motoryzacyjnych oraz edukacyjnych, sadzi si¢ bowiem, ze zapotrzebowanie na ten ro-
dzaj ustlug w Polsce bedzie wzrastaé, ze wzgledu na coraz wyzszy poziom rozwoju spo-
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leczno-gospodarczego oraz trend do tworzenia spoteczenstwa uczacego si¢ — spote-
czenstwa wiedzy'.

Praca sktada si¢ z szesciu rozdziatow.

W rozdziale pierwszym przedstawiono ewolucje pogladow na temat roli dziatalnosci ustu-
gowej w procesie rozwoju gospodarczego oraz klasyfikacje definicji ustug. Zaprezentowano
takze charakterystyczne cechy ustug i ich implikacje dla dziatalnosci marketingowej, wskazu-
jac jednoczesnie na specyfike, zakres i kierunki rozwoju marketingu ustug, w tym marketingu
relacji.

W rozdziale drugim zawarto wprowadzenie do zagadnien zwigzanych z procesem zarza-
dzania marketingowego i jego procedura. Opisano takze ré6znorodnos¢ koncepcji i sposobdéw
ujmowania strategii marketingowych mozliwych do wykorzystania w dziatalnosci ustugowe;.
Ponadto przedstawiono modele, znaczenie oraz atrybuty jakosci ustug.

W rozdziale trzecim omoéwiono specyfike i zakres marketingu-mix, scharakteryzowano
poszczegoblne jego elementy, stanowigce bogate instrumentarium zarzadzania marketingowe-
go w ustugach. Ponadto w celu eliminowania marnotrawstwa zasobéw oraz powielania czyn-
nosci w procesie swiadczenia ustug zaproponowano, postugujac sie metoda blueprinting,
schemat procesu §wiadczenia ustug motoryzacyjnych.

Rozdzial czwarty to prezentacja rozwoju teorii i praktyki badan w sferze ustug, podziatu
zrddel informacji oraz zwiazku badan marketingowych z problemami decyzyjnymi przedsig-
biorstw ustugowych.

Rozdzial piaty przedstawia role i znaczenie marketingu w dziatalnos$ci organizacji non-
-profit. Prezentuje zrédta przewagi konkurencyjnej organizacji niedochodowych oraz podkre-
$la rol¢ pozytywnego wizerunku jako elementu ich konkurencyjnosci i rozwoju.

W rozdziale széstym, uznajac, ze w koncepcji marketingowego zarzadzania jakoscia ustug
istotnym pozostaje okreslenie korzysci, jakie moga uzyskac ustugobiorcy, oraz jakie sa moz-
liwosci zwigkszenia sumy tych korzysci przy zmianie poszczeg6lnych cech lub elementéw
oferty ustugowej, zaprezentowano wyniki badan empirycznych. Postrzegana jakos$¢ ustug
stanowi bowiem miernik wzrostu konkurencyjnosci i efektywnosci dziatan oraz odzwierciedla
wlasciwy poziom zarzadzania i organizacji firmy.

Podrecznik jest adresowany do szerokiego kregu odbiorcéw, zaréwno studentéw uczelni
ekonomicznych, jak i innych szkét wyzszych oraz praktykow gospodarczych. Moze by¢
wykorzystany w nauczaniu przedmiotu marketing ushug oraz szkoleniach z zakresu zarzadza-
nia marketingowego ustugami.

Pragniemy bardzo podzigkowa¢ pani prof. Urszuli Kataznej-Drewinskiej za wszelkie uwagi
i wskazodwki merytoryczne, ktore wzbogacity tres¢ tej ksigzki.

' Zob. J. Radkowska, Paristwowa wyzsza szkola zawodowa jako uczestnik rynku ustug eduka-
cyjnych w Polsce, rozprawa doktorska, Instytut Marketingu Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Wroctaw 2005; K. Radkowski, Jakos¢ ustug motoryzacyjnych w procesie zarzqdzania marketingo-
wego firmq na przykiadzie sieci spotek Polskiego Zwiqzku Motorowego, rozprawa doktorska, Insty-
tut Marketingu Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004.



ROZDZIAL 1

Uslugi w procesach zmian

1.1. Istota, uwarunkowania rozwoju i miejsce uslug w gospodarce

Rozpatrujac ewolucje pogladéw na temat istoty ustug poprzez pryzmat historyczny, nale-
zy zwroci¢ uwage na fakt, ze w przeszlosci nie postrzegano ustug jako elementu sktadowego
sfery produkcyjnej, tym samym nie dostrzegano potrzeby zajmowania si¢ nimi czy tez ich
badania. Jednakze intensywny rozwoj dziatalnosci uslugowej, powodujacy rosnace znacze-
nie tego sektora w krajach gospodarczo rozwinietych i wkraczajacych w er¢ postindustrialna,
spowodowal zainteresowanie badaczy ta sfera dzialalnosci gospodarczej cztowieka. W stu-
diach nad tymi problemami mozna zaobserwowac¢ ewolucj¢ pogladéw na rolg¢ ustug w proce-
sie rozwoju gospodarczego: od skrajnych — negujacych wptyw sfery ustug na rozwoj, do
takich, ktore tej sferze przypisywaty wrecz zasadnicza role w przeobrazeniach gospodarczych
(zwlaszcza ze poszukiwano jakosciowych czynnikow wptywajacych na dynamike wzrostu
gospodarczego). Rola ta oczywiscie moze by¢ rézna, gdyz zalezy od etapu rozwoju gospo-
darki, jej struktury i stosowanej strategii ekonomicznej. Jednak istotne znaczenie maja realne
przemiany, cho¢ nie nalezy negowaé pogladow'. Warto w tym miejscu przypomnie¢, ze
F. Quesnay, tworca fizjokratyzmu, twierdzit: ,,niech naréd i panujacy maja zawsze na uwadze,
ze ziemia jest jedynym zrédlem bogactw i ze pomnaza je rolnictwo, podczas gdy pozostate
dziatalnosci pozostaja jatowe™2. Zdecydowana krytyke pogladow fizjokratow przeprowadzit
A. Smith, twierdzac, ze btedem jest traktowanie pracy kupcow i rzemieslnikéw jako niepro- N_Iam Wrai_e'
duktywnej. Kryterium, jakiego uzyt do uznania dziatalnosci gospodarczej za produkcyjng, M€ PEWRe)

byta materialnos$¢ potaczona z trwaloscia efektoéw owej dziatalnosci. Logika takiego rozumo- z:):)zoilclf:e?lgl

wania sktonita go do uznania ustug za jatowe i nieproduktywne, ulegajace zniszczeniu w chwili nych frag

ich wytworzenia, nie pozwalajace si¢ utrwali¢ czy urzeczywistni¢ w zaden dajacy sig¢ sprze- o oo
da¢ towar?. Koncepcja A. Smitha, iz niematerialne produkty nie tworza bogactwa, poniewaz Czy tak ma
sa niepodatne na przechowywanie, zostala odrzucona przez B. Saya, ktory dowodzil, ze pozostaé?
kazda dziatalnos¢ jest uzyteczna i daje satysfakcje klientowi, tworzac bogactwo narodowe.

Uwaza si¢ go w zwiazku z tym za tego, ktory ,,odmaterializowal” istote pracy produkcyjnej,

co spowodowato uznanie ekonomicznego charakteru dobr niematerialnych, w tym ustug®.

VA. StyS [red.], Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 13.

2 Zob. W. Stankiewicz, Historia mysli ekonomicznej, PWE, Warszawa 1987.

3 A. Smith, The Wealth of Nations, Modern Library, New York 1949.

4J. B. Say, Traktat o ekonomii politycznej, czyli prosty wyklad sposobu, w jaki sie tworzq,
rozdzielajq i spozywajq bogactwa, PWN, Warszawa 1960.
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Przedstawione podejscie bylo kontynuowane przez A. Marshalla, utrzymujacego, ze ludzie
nie sa w stanie stworzy¢ rzeczy materialnych. Moga kreowac¢ jedynie pewne nowe idee,
koncepcje, ale w przypadku rzeczy materialnych moga tylko, poswigcajac swoja prace, umie-
jetnosci i talenty, zmieni¢ ich forme tak, by byty one uzyteczne i dostosowane do zaspokaja-
nia potrzeb. Dowodzit on, ze produkty materialne moglyby nie zaistnie¢, gdyby nie seria
ustug wykonywanych po to, aby mozliwa byta ich produkcja, a nastgpnie by staly si¢ one
dostepne dla konsumentow?.

Dalsze badania nad ekonomicznym charakterem ustug doprowadzity do stwierdzenia, ze
zasadnicza réznica mi¢dzy dobrami materialnymi a ustugami jest fakt, iz te ostatnie nie pro-
wadzga do zmiany materialnej formy produktu®.

W dwudziestym wieku w ekonomicznym pismiennictwie zachodnim przez wiele dziesig-
cioleci ustugi byly okreslane z reguty jako czynnosci nie prowadzace do zmiany formy dobra
materialnego’. Wyniki badan nad realnymi przemianami sfery ustug w Polsce uzupetniaty
Swiatowe i europejskie mapy rozwoju gospodarczego. Wiadomo na ich podstawie, ze kraje
pod wzgledem rozwoju byly dzielone na trzy grupy: o dominujacym rolnictwie, o dominuja-
cym przemysle i o dominujacych ustugach®. Przedstawiong ewolucje pogladéw na temat
ustug prezentuje tabela 1.

Tab. 1. Ewolucja pogladéw na temat ustug

Badacze i piSmiennictwo Poglady na temat ushlug
F. Quesnay (ok. 1750) Wszystkie rodzaje dzialalnosci poza produkcja rolnicza.
A. Smith (1723-1790) Wszystkie rodzaje dziatalnosci, w wyniku ktérych nie

powstaja materialne produkty.

J. B. Say (1767-1732) Wszystkie rodzaje dziatalnosci gospodarczej, ktore nie
odnosza si¢ do produkcji dobr materialnych, ale ktére
przydaja tym dobrom uzytecznosci.

A. Marshall (1842-1924) Produkty, ktére sa zuzywane (niszczone) w momencie
wytworzenia.

Pismiennictwo zachodnie XX w. | Ustugi to czynnosci nie prowadzace do zmiany formy
towaru.

Wspolczesnie Ustugi tworza niematerialny produkt, cho¢ moga by¢
narz¢dziem do wytwarzania niektérych materialnych
produktow.

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie: W. D. C o we 11, The Marketing of Services, Butter-
worth-Heinemann, Oxford 1991, [za:] D. Simpson, Modele..., op. cit., s. 13;J. Mazur, Zarzq-
dzanie..., op. cit., s. 9.

SA.Marshall, Principles of Economics, Macmillan, London 1947.

% Por. D. Simpson, Modele strategii marketingowych i mozliwosci ich zastosowania w przedsie-
biorstwach spedycyjnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1999, s. 11-14.

7 Zob. W. D. Cowell, The Marketing of Services, Heinemann, London 1986, s. 19-21, [za:]
J. M azur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Wydawnictwo Difin, Warszawa, 2001, s. 9.

8 A. Sty [red.], Marketing..., op. cit., s. 13.
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W oparciu o informacje zawarte w tabeli 1 mozna stwierdzi¢, ze przedstawione ujgcie to
tylko czes$¢ aspektow, ktore wiaza sie z problemem istoty i wydzielenia ustug. Bogactwo
propozycji zdaje sie $wiadczy¢, ze zdefiniowanie ustug moze by¢ nieuchwytne tak samo jak
sama ustuga oraz ze zadne kryterium nie stanowi podstawy okreslonego rozréznienia miedzy
nimi®. Niemniej jednak studiowanie i analiza wspdtczesnej literatury przedmiotu dowodzi
istnienia bardzo wielu definicji ustug, ktore najczesciej sa prezentowane w postaci mniej lub
bardziej rozbudowanego oraz zréznicowanego opisu.

Dokonujac przegladu definicji ustug zawartych w literaturze przedmiotu, dokonano ich
klasyfikacji i pogrupowania, ktoére prezentuje rysunek 1.

Rodzaje definicji ustug
Definiowanie
Kontekstowe

Konstruktywne: Enumeratywne:
wynik GUS
proces
potencjat

P funkcjonalne
Kompilacyjne

Rys. 1. Klasyfikacja definicji ustug

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Daszk owska, Zarys marketingu ustug, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1996, s. 9-12; K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, AE Po-
znan, Poznan 2000, s. 30.

Ushugi definiowane przez negacje (,,negatywne” definiowanie ustug) ogranicza sie do
przyjecia zatozenia, ze to co nie jest wytwarzaniem dobr materialnych, stanowi dzialalnos¢
ustugowa!®. Typowym przyktadem tego rodzaju definicji jest klasyczna definicja sformuto-
wana przez O. Langego, ktory uznal, iz ustugi to wszelkie czynnosci zwiazane bezposrednio
lub posrednio z zaspokajaniem potrzeb ludzkich, ale nie stuzace bezposrednio do wytwarza-
nia produktow!!. Definicja ta wskazuje na czynnosciowy charakter dziatalnosci ustugowej,
jak réwniez na to, ze czynnosci te sa sposobem zaspokojenia potrzeb odczuwalnych przez
czlowieka. Nie wynika z niej jednak, ze ustugi sa §wiadczone na rzecz zewngtrznych ustugo-
biorcow, a zatem nalezy rozumieé, iz wlacza si¢ wszelkie czynnosci ludzi nie tworzace nowych
przedmiotdw, a zaspokajajace ich potrzeby. Uscislenie omawianej kwestii i zaliczenie do ustug
wylacznie czynnosci na rzecz zewngtrznych odbiorcow przyniosta definicja Cz. Niewadziego.

9 A. StyS [red.], Marketing..., op. cit., s. 13.

M. Daszkowska, Zarys marketingu ustug, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk
1996, s. 9.
1'0. Lange, Ekonomia polityczna, Warszawa 1987, s. 19.
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Uslugi wedlug tego autora to: ,,$wiadczenie spotecznie uzytecznych czynnosci, nie zwiaza-
nych bezposrednio z wytwarzaniem produktéw przez jednostki trudniace si¢ tym zawodowo
oraz przedsigbiorstwa i instytucje do tego powotane na zasadzie spotecznego podziatu pra-
cy” 2. Stojac zatem na stanowisku, ze ustugi stanowia czynnosci wykonywane przez wyspe-
cjalizowane jednostki i organizacje, autor definicji wyklucza z pojecia ustug wszelkie dziatania
o charakterze substytucyjnym w stosunku do dziatalnosci ustugodawcéw wykonywane w
gospodarstwach domowych przez ich cztonkow (np. pranie, sprzatanie, koszenie trawnika),
jak réwniez w stosunku do innych organizacji, wykonywane jako dzialania uboczne w sto-
sunku do dziatalnosci podstawowej, a realizowane na wlasna rzecz (np. magazynowanie,
transportowanie, itp.)'3.

Definicje enumeratywne ustug (przez wyliczanie) maja wylacznie praktyczny charakter
i polegaja na wyliczaniu dzialéw (galezi, branz) oraz rodzajéw dziatalnos$ci zaliczanych do
sfery ustug. Najczgsciej wymieniane rodzaje ustug to: handlowe, transportowe, hotelarskie,
gastronomiczne, posrednictwa finansowego, pocztowe, edukacyjne, ochrony zdrowia, tury-
styczne, gospodarki komunalnej, opieki spotecznej, administracji publicznej'4. Taka metode
okreslania ustug zastosowal swego czasu miedzy innymi GUS, dokonujac ich klasyfikacji.
Uslugi tworza wigc nastgpujace czynnosci:

a) bedace oddziatywaniem na obiekty i przedmioty, np. wspotudziat w procesie produkc;ji,
remonty, naprawy,

b) wytwarzajace na zlecenie jakies$ przedmioty,

¢) udostgpniajace na jaki$ czas urzadzenia, obiekty,

d) zaspokajajace bezposrednio potrzeby konsumpcyijne,

€) zaspokajajace potrzeby porzadkowe, organizacyjne gospodarki narodowej'.

Definicje analityczne uslug — Typowym przyktadem tego rodzaju definicji jest propozy-
cja przedstawiona przez T. Kotarbinskiego, ktéra brzmi nastepujaco: ustuga dla podmiotu Y
ze wzgledu na jego potrzebe jest czynnos$¢ podmiotu X wypekniajaca odcinek czasu T,
zawsze i tylko jezeli jest ona wykonana przez przedmiot X w celu zados¢uczynienia tej
potrzebie podmiotu Y przez zmiang w tworzywie zamierzona, wypeltniajaca tenze odcinek
czasu'®.

Definicja ta oparta jest gtdéwnie na intencji ,,przelotnosci” dziatania o typie ustugowym.
W zaleznosci od celu badawczego mozna blizej okresli¢ niewiadome (X, Y, T), a tym samym
wystarczajaco doktadnie sformulowaé pojecie okreslonego rodzaju ustug. Nie mozna si¢
natomiast zgodzi¢ ze stwierdzeniem, ze akcja o typie ustugowym — jak napisal T. Kotarbin-
ski —ma ,,przelotny charakter”. W procesie produkcji dobr materialnych praca rowniez wy-
petnia jaki$ odcinek czasu T. Wynik dziatalnosci ustugowej moze mie¢ niekiedy trwalszy
charakter niz dobro rzeczowe. Przyktadem moga tu by¢ ustugi w zakresie nauki, oswiaty
i kultury!’,

Definicje kontekstowe uslug — Sa to definicje, ktére okreslenie ustug wyprowadzaja
przez wcezesniejsze arbitralne wprowadzenie kontekstu interpretacyjnego, tak wigc: ustugi sa

12Cz. Niewadzi, Ustugi w gospodarce narodowej, PWE, Warszawa 1967, s. 21.

13 J. Mazur, Zarzqdzanie..., op. cit., s. 10.

14 M. Daszkowska, Zarys..., op. cit., s. 9.

BK.Rogozinski, Ustugi..., op. cit., s. 30.

16T, Kotarbinski, Traktat o dobrej robocie, Ossolineum, Wroctaw 1973, s. 525.

17 M. Daszkowska, Ustugi, produkcja, rynek, marketing, PWN, Warszawa 1998, s. 16.
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aktywnosciami, korzysciami lub satysfakcjami, ktore sa oferowane do sprzedazy lub sa do-
starczane w powiazaniu ze sprzedaza dobr'®, W tym przypadku wyraznie zarysowuje sie
stereotyp, wedtug ktérego ustuga postrzegana jest jako dodatek — uzupehienie, czesto bez-
ptatne, do materialnego produktu.

Definicje kompilacyjne ustug — dobrym przykladem tego sposobu definiowania jest
propozycja akceptowanej przez American Marketing Association definicji, ktorej tworca jest
W. J. Stanton'®. Wedlug tego autora ushuga to: odrebnie wystepujaca dziatalno$¢ (nie maja-
ca charakteru materialnego), dostarczajaca okreslonych korzysci, ktore niekoniecznie sa zwia-
zane ze sprzedaza produktow lub innych ustug?’. Wiele wspolnego z przytoczona ma definicja
Ph. Kotlera, zgodnie z ktora ustuga jest dowolnym dziataniem, jakie jedna strona moze zaofe-
rowa¢ innej — jest ono nienamacalne i nie prowadzi do jakiejkolwiek wlasnosci, jego produk-
cja moze by¢ zwigzana lub nie z produktem fizycznym?'. Ph. Kotler, podobnie jak W. J. Stanton,
zwrdcit uwage, ze uzyteczno$¢ ustug dla nabywcoéw nie wynika z ich pozyskania na wias-
no$¢. Ustugi zatem wyroznia to, ze daja nabywcom okreslone korzysci, mimo ze nie stajq si¢
oni ich wlascicielami. Wydaje si¢ jednak, ze w kazdym przypadku osiagniecie jakichs korzy-
$ci przez nabywcow uwarunkowane jest podjeciem pewnego rodzaju aktywnosci przez ustu- Wielokropek
godawce [...]. Innym fragmentem zaréwno definicji W. J. Stantona jak i Ph. Kotlera mialby )
wymagajacym interpretacji jest sformutowanie opisujace ustuge jako zasadniczo niemate- "Zasadnie-
rialna. Wydaje si¢, ze obaj autorzy wyjasniaja w ten sposob, ze produkty oferowane przez me,.(gldyb)lf .
ustugodawcodw moga mie¢ ztozony charakter, poniewaz sktadaja si¢ na nie elementy material- :VIL?V n:::i St
ne i niematerialne. O uzytecznosci dla odbiorcéw decyduja przede wszystkim komponenty cytatu. Brak
niematerialne?>. W innych definicjach szczegdlng uwage przywiazuje sie do specyficznych cudzyslowéw
relacji zachodzacych migdzy uczestnikami procesu wymiany — ustugodawca a ustugobiorca. na to nie
Ch. Gronroos definiuje uslugi jako dziatalnos¢ lub zbiér dziatalnosci o mniej lub bardziej wskazuje.
niematerialnej naturze, ktére normalnie, lecz niekoniecznie, maja miejsce podczas kontaktu
klienta z pracownikiem §wiadczacym ustuge i/lub fizycznymi zasobami i/lub systemami przed-
sigbiorstwa uslugowego, ktore zapewniaja rozwiazanie probleméw klienta?. Podobnie ustu-
gi definiujg B. Van Looy, R. Van Diedronck i S. Desmet. Ich zdaniem ustugi to te przedsigwzigcia
ekonomiczne, ktére maja charakter niematerialny, charakteryzuja si¢ rzeczywistym, wzajem-
nym oddziatywaniem ustugodawcy i klienta?*,

Ostatnig grupe omawianych definicji stanowia definicje konstruktywne ushug (istotno-
Sciowe), ktérych specyficzne cechy sa przedstawione na rysunku 2.

18 Ch. D. Schewe, R. M. Smith, Marketing, Mc Graw-Hill Book Company 1980, s. 53, [za:]
K.Rogozinski, Ustugi..., op. cit., s. 331.

19 Por. A. Pukas, Charakterystyka ustug, [w:] A. Sty $ [red.]: Marketing..., op. cit., s. 32.

20'W. J. Stanton, Fundamentals of Marketing, Mc Graw-Hill, New York, 1981, s. 41.

21 Ph. K otler, Marketing. Analiza, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner i S-ka, Warsza-
wa 1994, s. 426.

22 J. Mazur, Zarzqdzanie..., op. cit., s. 12—13.

3 Ch. Grénroos, Service Management and Marketing, Maxwell Macmillan International Editions
1990, s. 27.

24Zob.B.Van Looy,R.Van Diedronck, P. Gemmel[red.], Service Management. An Inte-
grated Approach, ,Financial Times”, Pitman Publishing 1998, s. 5, [za:] J. Lancucki, Jakos¢ ustug,
,,Problemy Jakosci” 2002, nr 12, s. 13.
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Nabywca wprowadza siebie badz obiekt
do procesu (czynnik zewnetrzny)

~_~

j Ustuga jako
O eSlons 200innge Gotowoss niematerialny
ustugowa do $wiadczenia produkt
oprzez k%mbfnac' jest kombinowana (jego uzytecznos¢
i ‘\)Newn trznych e z czynnikiem konkretyzuje sie
e 2O i zewnetrznym u nabywcy
czynnikéw produkcji badz s oblercie)

< D < D < D

Definicje ustug zorientowane Definicje ustug zorientowane Definicje ustug zorientowane
na potencjat na proces na wynik

Rys. 2. Specyficzne cechy konstruktywnych definicji ustug

Zrodto: H. Corsten, Betriebswirtschafislehre der dienstleistungs-unternehmungen, R. Olden -
bourg Verlag, Miinchen—Wien 1990, [za:] M. Daszkowska, Usfugi..., op. cit., s. 19.

Definicje zorientowane na potencjal — w tym przypadku dziatalnos$¢ ustugowa jest trak-
towana jako zdolno$¢ ludzi i urzadzen do wprowadzenia pozadanych zmian badz okreslo-
nych standéw u ludzi lub w obiektach. Uslugodawca proponuje zatem zdolno$¢ do §wiadczenia
ushugi, przy czym wymieniona zdolnos¢ stanowi dla ustugobiorcy jedynie obietnice jej wy-
konania. Ustuga powstaje dopiero w momencie spotkania oferujacego i nabywcy w odpo-
wiednim czasie i miejscu®,

Definicje zorientowane na proces — takie postrzeganie ustugi spotykane jest najczesciej
w literaturze krajow Europy Srodkowo-Wschodniej. Poczatki tego rodzaju definicji zauwazal-
ne sa w dzietach K. Marksa. Twierdzit on, ze ustuga jest czynnoscia (procesem). Napisat, ze
tam gdzie odbywa si¢ wymiana pieniadza bezposrednio na pracg nie wytwarzajaca kapitatu,
a wigc nieprodukcyjna, kupuje si¢ ja jako ustuge, co w ogdle jest tylko wyrazeniem oznacza-
jacym szczegdlny rodzaj wartosci uzytkowej, ktora praca wytwarza, podobnie jak wszelki
inny towar. Jest to jednakze specyficzne wyrazenie oznaczajace szczeg6lng warto$¢ uzyt-
kowa pracy, dostarczajacej ustug nie w postaci przedmiotu, lecz czynnosci?®. Mozna tutaj
réowniez przytoczy¢ poglad, jaki w tej kwestii prezentuje C. Lovelock. Zastanawiajac si¢ nad
istota ustug, dochodzi do wniosku, ze najwazniejszym elementem jest proces, zwlaszcza zas
podmiot tego procesu — cztowiek badz przedmiot — rzecz. Dodaje jednak, ze wazny jest

23 Zob. A. M ey er, Marketing fiir Dienstleistungs — Anbieter — Vergleichende Analyse verschiedener
Dienstleistungsarten, [w:] A. Hermanns, A. Meyer [Hrsg.|, Zukunftorientiertes Marketing fiir Theorie
und Praxis, Duncker und Humblot, Berlin 1984.

26 K. Marks, Kapital, t. 1V, cz. 1, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1957, [za:] M. Daszkowska,
Ustugi..., op. cit., s 19.
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réwniez potencjat uzyty w procesie, tak materialny, jak i niematerialny. Uwaza i tego dowodzi,
iz takie pojmowanie istoty ustug utatwia marketingowe zarzadzanie nimi. Stwierdza, ze proces
wytwarzania ustug zblizony jest do procesu produkcji dobr rzeczowych pod tym wzgledem,
ze pewien wklad (inpuf) przetwarzany jest w wynik (output). Inny jest natomiast przedmiot
i sposob oddzialywania na ten przedmiot w procesie tworzenia ustugi, a inny w procesie
produkcji dobr materialnych. W ustugach tym obiektem moze i czgsto bywa czlowiek — jego
ciato i umysl, podczas gdy w dobrach materialnych obiektami sg rzeczy?’. Stosunkowo
ciekawa propozycja w tym zakresie wydaje si¢ by¢ takze definicja K. Polarczyka. Wedlug
wymienionego autora ustuga jest pracq wytworcza, ktorej efektem jest wartos¢ uzytkowa
odtworzona lub nadana istniejacemu i uksztattowanemu juz wczesniej obiektowi (produktowi
materialnemu, informacji, osobie lub grupie spotecznej)?8. Jest to definicja niemal bliska ide-
alu, wienczaca wywod o subtelnosciach dostrzeganych i ,,probowanych” jedynie przez wy-
trawnych teoretykdw. C6z wigc mozna jej zarzuci¢? To jedynie, ze uczyniwszy rezultat pracy
podstawowym wyrdznikiem ustugi, thumaczy jego powstanie transformacja przedmiotu (two-
rzywa), podkreslajac, ze praca ustugowa jest nakierowana na obiekt juz wczesniej istniejacy.
Zatem w wyniku zabiegu oddzielenia pracy ustugowej od produkcyjnej nastepuje jednocze-
$nie pozbawienie tej pierwszej jakichkolwiek elementéw tworczych. Oznacza to, ze praca
ustugowa bedac praca wytworcza, nie moze by¢ pracg tworcza. Czyli, na przyktad, nie bedzie
moégl by¢ uznany za ustugowy rezultat projekt architektoniczny, opracowany na zlecenie
program komputerowy (soffwere) ani projekt nowej struktury organizacyjnej dla tworzonego
przedsiebiorstwa?’,

Definicje zorientowane na wynik — ustuga jest rozumiana jako produkt niematerialny, ktéry
wplywajac na dochod narodowy, powoduje konkretny wynik — efekt. R. Maleri twierdzi, ze
ustuga stanowi proces tworzenia nowych wartosci celem zaspokojenia potrzeb konsumentow.
Jest ona niematerialnym oufput z kombinacji czynnikow produkcji*’. Doktadniej ujmuje to
J. Gerhardt, wedlug niego ustugi to niematerialne dobra z procesow input—output’'.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, ushugi nie sa tatwe do zdefiniowania. Zauwaza sig, ze
bardzo czgsto okreslenia uzywane w definicjach nie sa catkiem jasne ani jednoznaczne. Wia-
ze si¢ to z ogromnym zdywersyfikowaniem sektora ustug i trudnosciami objecia jedng defi-
nicjq tych wszystkich zréznicowanych dziedzin ludzkiej dziatalnosci.

W $wiadomosci wielu osob ustugi nadal stanowia swego rodzaju uzupetnienie produkcji
przemystowej i rolnictwa, spetniajac jedynie stuzebna rolg wobec tych dziatow gospodarki.
Wspolczesnie jestesmy §wiadkami przeksztatcania si¢ rynku pod naciskiem zmian politycz-
nych, ekonomicznych, technologicznych i spotecznych. Zmieniaja si¢ takze przedsigbior-
stwa, instytucje, organizacje — zgodnie z zasada wspdlpracy i konkurencji. Wzrost zas
konkurencji, spowodowany ograniczeniem interwencji panstwa na rynku finansowym i na

27 Zob. C.Lovelock, Product Plus. How Product + Service = Competitive Advantage, McGraw-
-Hill Inc., New York 1994, s. 10-11.

B K. Polarczyk, Wynik pracy podstawq definicji, klasyfikacji oraz sfery ustug, ,,Ruch Prawniczy,
Ekonomiczny i Socjologiczny” 1971, nr 1.

¥ K.Rogozinski, Ustugi..., op. cit., s. 32.

30R. Maleri, Grundlagen der Dienstleistungsproduktion, Springer—Verlag, Berlin—Heidelberg—
New York—London—Paris—Tokio—Hong Kong—Barcelona 1991.

31U J. Gerhardt, Dienstleistungsproduktion, Eine produktions-theoretische Analyse der
Dienstleistungsprozesse, Verlag J. E. Bergisch Gladbach, Kéln 1987; M. Daszkowska, Usfugi...,
op. cit., s. 19.
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rynku pracy, w potaczeniu z zastosowaniem nowych technologii wydatnie przyspieszyt roz-
woj sektora ustug32. Rozwoj ten, znajdujacy wyraz w narastajacym udziale ustug w zatrud-
nieniu, inwestycjach, tworzeniu produktu spotecznego i konsumpcji, uwaza si¢ za jedna
z podstawowych prawidtowosci gospodarczego rozwoju33.
Coraz powszechniejsze staje si¢ wigc zrozumienie faktu, ze poziom rozwoju ustug $wiad- _, .
.. . . ... ,. Wielokropek
czy o poziomie rozwoju gospodarki, a gwaltowny, chociaz nie zawsze konsekwentny rozwoj . alby
tego sektora, w polaczeniu ze spadkiem dynamiki tradycyjnej produkcji, wskazuje, ze badz ze ., cadnie-
wzgledu na wielkos¢ przychodu, badz z powodu liczby zatrudnionych, udziat sektora ustug pje, gdyby
w wigkszosci gospodarek zachodnich wynosi obecnie ponad 60% [...]**. W ciagu czterdzie- znajdowat sie
stu lat sektor ustug zdominowat gospodarke, a dominacja ta byla tak silna, ze nazwano ja wewnatrz
druga rewolucja przemystowa *>. Rewolucja owa przebiegata pod wptywem nacisku wywiera- cytatu. Brak
nego przez zmiany w otoczeniu: cudzyso'w()w
a) demograficznym (wydtuzyl sie okres zycia, nasilily sie migracje ludnosci), na to nie
b) spotecznym (zwigkszyt si¢ udzial kobiet w §wiadczeniu réznego rodzaju prac, poprawi- wskazuje.
fa si¢ jako$¢ i standardy zycia, wzrosta Swiadomos¢ spoteczna, rozwinela si¢ edukacja z wy-
korzystaniem nowych form nauczania),
¢) ekonomiczno-technologicznym (powstaly nowe procedury i technologie, nastapil roz-
woj komunikacji, uwidocznily si¢ nowe trendy w zakresie globalizacji gospodarki oraz specja-
lizacji poszczegdlnych jej gatezi),
d) polityczno-prawnym (uwidocznil si¢ wzrost migdzynarodowych powiazan, powstaty
nowe, bardziej rozbudowane, struktury, zwigkszyla si¢ liczba urzednikow).
Podkresleniem motorycznej roli ustug oraz ujawnieniem dalszych dezagregacji w proce-
sach rozwoju spotecznego jest nawiazujacy do paradygmatu o tradycyjnych i nowocze-
snych gospodarkach, ,,interaktywny model ekonomii” sytuujacy w nowy sposéb ustugi
w gospodarce, a takze wykazujacy zwiazek z dorobkiem i uzytecznoscia marketingu. Schemat
ten, cho¢ ma wymiar makroproporcji, odnosi si¢ do centralnego podmiotu, adresata. Wynika
z niego, ze trzeci sektor gospodarki dzieli si¢ na pi¢¢ grup i kazda z nich prowadzi bezposred-
nio lub posrednio do konsumenta” 3¢, Charakter tego zwiazku obrazuje rysunek 3.
Taki sposob sytuowania adresata oznacza dowarto$ciowanie ustugobiorcy poprzez wy-
odrebnienie relacji ustugodawca—ustugobiorca jako podstawowego aktu konstytuujacego
ustuge. Ustugodaweca jest wige w réwnej mierze uzalezniony od ustugobiorcy, co vice versa.
Owo dowarto$ciowanie wprowadza prymat korzysci nabywcy przy jednoczesnej konieczno-
$ci wspotudziatu ustugobiorcy w akcie wykonywania ustugi®’.

32 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 13.

3. Altkorn, Problemy adaptacji marketingu przez sektor ustugowy w Polsce, [w:]J. Garczar-
czyk, K.Rogozinski [red.], Marketing w ustugach, Poznan 1994, s. 9.

M R.Nicholls, Przeksztalcenia w sektorze ustug w Polsce w perspektywie Unii Europejskiej, [w:]
K.Rogozinski[red.], Transformacja w ustugach. Sektor ustug w Polsce w latach 1990—1999, Zeszy-
ty naukowe AE Poznan, Poznan 2001, s. 25.

3 A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 13—-15.

36 A. StyS, S. StySs, Zarzqdzanie marketingowe w sferze ustug — uwarunkowania, koncepcje,
kierunki rozwoju, [w:] J. Altkorn [red.], Kierunki rozwoju zarzqdzania marketingowego w Polsce.
Raport z badan, AE Krakow, Krakdw 1999, s. 268. Za bezposredniego prekursora teorii trzech sekto-
row gospodarki uznawany jest F. List, przedstawiciel niemieckiej szkoly historycznej z pierwszej
potowy XIX w. — [za]: M. Daszkowska, Ustugi..., op. cit., s. 21.

3TK. Rogozinski, Nowy marketing ustug, AE Poznan, Poznan 2000, s. 13.
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Zrodlo: J.A. Fitzsimmons, M. J. Fitzsimmons, Service Management. Operations, Strategy
and Information Technology, Irwin McGraw-Hill International Editions, Boston i in. 1998, [za:]A. Sty
S. Stys, Zarzqdzanie..., op. cit., s. 268.

Dzigki transformacji polskiej gospodarki w kapitalistyczng gospodarke wolnorynkowa po
raz pierwszy w jej strukturze zarysowata si¢ tendencja do dominacji sfery ustug®. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze dalszy ich rozwoj nie moze przebiegaé bez uwzglednienia uwarunkowan
natury globalnej. Pozycja kraju, jak réwniez pozycja pojedynczego przedsigbiorstwa w burz-
liwym i ztozonym otoczeniu, determinuja efektywnos¢ dziatan. Zalezy ona od wielkosci i stop-
nia trudnosci probleméw do rozwiazania. Zaden kraj ani zadne przedsiebiorstwo nie sa od
nich wolne.

Ph. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, autorzy pracy The Marketing of Nations. A Stra-
tegy Approach to Building National Wealth, wyrdézniaja szes¢ gtownych sit determinuja-
cych polityke ekonomiczna. Sa to:

1. Wspdtzaleznosci globalne — charakteryzujace si¢ coraz mniejsza gospodarka ponadna-
rodowa z globalnymi systemami handlu, inwestycji i rozwoju taczacymi prawie wszystkie
regiony Swiata.

2. Protekcjonizm i rozrastanie si¢ ekonomicznych ugrupowan w handlu mig¢dzynarodo-
wym — wyrdzniajace si¢ rosnaca liczba blokéw regionalnych (autorzy cytowanej pracy oce-
niaja te liczbe na ponad 100), mogacych kreowac i réznicowaé procesy rynkowe.

3. Transnacjonalizacja wielonarodowych korporacji — charakterystyczna dla gospodarek
zardwno rozwinietych, jak i rozwijajacych sig, globalizacja sektorowa w przemysle i handlu
(elektronika, leki, chemia, samochody), kreujaca nowe sieci powiazan i nowy podzial pracy.

3 M. Daszkowska, Usfugi..., op. cit., s. 7.
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4. Gwaltowny rozwoj zaawansowanych technologii — dotyczy zwtaszcza mikroelektroniki,
biotechnolgii, inzynierii materialowej, telekomunikacji, lotnictwa, robotyki, produkcji narzedzi
mechanicznych, oprogramowania komputerowego. W kazdym przypadku postep technolo-
giczny rozwija produktywnos¢, zmniejsza koszty pracy, dazy do niwelacji réznic ekonomicz-
nych, kulturowych i intelektualnych.

5. Konflikty polityki ogdlnej i intereséw grupowych — niosace dysonans pomig¢dzy cela-
mi makroekonomicznymi i wspolnymi a artykulowanymi zagrozeniami intereséw czastkowych
grup etnicznych, zawodowych, lokalnych. Takze aktualne konflikty dowodza, ze pogodzenie
tych intereséw nie jest tatwe.

6. Procesy rozwoju dziatalnosci srodowiskochtonnej — charakteryzujace si¢ z jednej stro-
ny olbrzymia skalg degradacji sSrodowiska naturalnego, z drugiej za$ — coraz bardziej rosnaca
presja upowszechniajacej si¢ swiadomosci ekologicznej i wykorzystywania instrumentow
przeciwdzialajacych postepujacej katastrofie ¥,

Zasadniczy wptyw na zdolnosci kraju do wykorzystywania szans oraz niwelowania i eli-
minowania zagrozen powstatych w wyniku zmian globalnego uktadu sit oraz zmieniajacych
si¢ trendow maja elementy determinujace zdolnosci narodu (rysunek 4). Prawdopodobien-
stwo osiggnigcia sukcesu zalezy od tego, czy zdolnosci kraju przewyzszaja zdolnosci konku-
rentéw do spelniania podstawowych warunkéw sukcesu odnoszacych si¢ do dziatan
w planowanej domenie.

Niektére z nich moga by¢ statyczne (kultura narodu), inne dynamiczne (organizacja prze-
myslowa), czesto moga wykazywacé strukturalng lub behawioralna natur¢ (wyposazenie
w $rodki produkcji czy sprawowanie wtadzy). Ich zakres i intensywnos¢, a takze charakter,
maja niebagatelny wptyw na efektywnos¢ dziatan wszystkich uczestnikow rynku’. Wyste-
puja uderzajace réznice w strukturach konkurencji w kazdym kraju: zaden naréd nie moze by¢
ani nie bedzie konkurencyjny w kazdym sektorze czy nawet w wiekszos$ci z nich.

Przywodztwo polityczne

Kultura, postawy oraz wartosci Zasobnos$¢ narodu
reprezentowane przez narod w czynniki produkcji
A A
Y A
Spdjnosc¢ spoteczna narodu |« »| Organizacja przemystowa narodu

Rys. 4. Zdolnosci narodu

Zrédto: Ph. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodéw. Strategiczne
podejscie do budowania bogactwa narodowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999,
s. 139.

¥Ph.Kotler, S.Jatusripitak, S.Maesincee, The Marketing of Nations. A Strategy Appro-
ach to Building National Wealth, The Gree Press, New York, London, Toronto 1997, [za:] A. Sty$
[red.], Zarzqdzanie marketingowe w sferze ustug, Wydawnictwo AE Wroctaw, Wroctaw 2001, s. 14.
40 Ibidem, s. 15.
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W ostatecznym rozrachunku narody osiagaja powodzenie w poszczegdlnych sektorach
dzieki temu, ze ich Srodowisko jest najbardziej nastawione na przysztos¢, najbardziej dyna-
miczne i stawia im najwieksze wyzwania*!. Mozna wigc stwierdzi¢, ze w warunkach krystali-
zowania si¢ gospodarki rynkowej sektor ustug w szczegolny sposdb uczestniczy w procesie
wzrostu dobrobytu spotecznego. Przypisuje mu si¢ duze i wzrastajace znaczenie w najbliz-
szych dekadach w tworzeniu PKB. Wedlug scenariusza optymistycznego wskaznik ten be-
dzie wynosit ok. 67%%. Ekstrapolujac tempo przemian strukturalnych, zauwaza sig
wystepowanie tzw. zjawiska sprzgzenia zwrotnego, w wyniku ktoérego wzrost ciaglego rozwo-
ju gospodarczego powoduje ciagly wzrost zapotrzebowania na réznego rodzaju ustugi. Roz-
woj ten odnosi si¢ zar6wno do ilosci zatrudnionych, jak i ustugobiorcéw. Zatem sukces
i rozwoj organizacji ushugowych bedzie rowniez (moze przede wszystkim) zalezat od wartosci,
norm, postaw i zachowan uczestnikow proceséw ustugowych.

Rozwdj sektora ustug moze by¢ wigc szansa na ograniczenie wysokiego bezrobocia — juz
od wielu lat zmienia si¢ bowiem struktura wiekowa spoleczenstwa oraz dostgpne technolo-
gie, co powoduje szybka ewolucje rynku pracy. Mlodzi ludzie, teraz uczacy si¢ w szkotach,
juz za kilka lat beda starali sie zdoby¢ posade w zawodach, ktore jeszcze dzis nie istnieja®.
Oczekuje sig, ze wzrost ten bedzie trwal nadal, rownolegle z postepujaca prywatyzacja i pro-
cesami integracyjnymi oraz przystapieniem do Unii Europejskie;j.

Reasumujac, nalezy zauwazy¢, ze proces przebudowy polskiego przemystu i rozwoju
ustug przebiega prawie rownolegle z procesem globalizacji zachodzacym w réznych obsza-
rach oraz formach dzialalnos$ci spoleczenstw. Polskie przedsigbiorstwa, aby mogty sprosta¢
wyzwaniom globalizujacego si¢ rynku i konkurowaé skutecznie w ramach jednoczacej si¢
Europy, musza by¢ otwarte na postep techniczny i technologiczny, absorbowa¢ i kreowac
innowacje, umiej¢tnie wykorzystywac zasoby i szanse pojawiajace si¢ w otoczeniu. Bardzo
istotny w tym zakresie jest sposdb tworzenia przez rzad mozliwosci oraz warunkow sprzyja-
jacych wdrazaniu dziatalno$ci innowacyjnych w przedsigbiorstwach ustugowych, przy czym
innowacje w odniesieniu do tego typu przedsigbiorstw nalezy postrzegaé¢ poprzez wymiar
humanistyczny i utozsamia¢ z przeobrazeniami odnoszacymi si¢ do wszystkich jego sfer,
traktujac je jako zjawiska ekonomiczne i spoleczne, ktérych uzupetieniem jest wprowadzanie
zmian i nowinek technicznych czy technologicznych w poszczegélnych etapach procesu
$wiadczenia ushug. Ustugi nalezy zatem postrzegac jako olbrzymi obszar aktywnosci spolecz-
nej i gospodarczej panstwa, w ktorym dochodzi do ciaglych zmian warunkéw funkcjonowa-
nia przedsigbiorstw ustugowych i przeobrazen majacych znaczacy wptyw na ich orientacje
rynkowa oraz sposéb zarzadzania. Nalezy przy tym pamietaé, ze cechy ustug wymagaja od
przedsigbiorstw ustugowych specyficznych zachowan rynkowych, ktérych efektem powin-
no by¢ zadowolenie klienta, a w konsekwencji osiagniecie przewagi rynkowe;.

M. E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 192.

42 Szerzej na ten temat: A. Dabrowska, Mozliwosci rozwoju firm ustugowych, ,Marketing
i Rynek” 2003, nr 4, s. 29.

43 Szerzej na ten temat: J. Brzozowski, Ustugi w przysztosci, ,,Boss Gospodarka” 2003, nr 6, s. 11.
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1.2. Cechy ushug i ich implikacje marketingowe

Duza réznorodnos¢ ofert ustugowych oznacza, ze ustugodawcy, dazac do zdobycia i utrzy-
mania przewagi konkurencyjnej, powinni si¢ zaja¢ problemami typowymi dla §wiadczonych
przez siebie ustug. Mimo jednorodnosci réznych sektoréw istnieja pewne cechy typowe
tylko dla okreslonych ustug. Istotne przy tym jest zjawisko polegajace na tym, ze wiele
$wiadczonych ustug traci swoja funkcjonalnos$¢ w przypadku braku wsparcia przez produkty
materialne i odwrotnie, wiele produktéw materialnych najprawdopodobniej nie znalaztoby
nabywcow w przypadku braku towarzyszacych im ustug.

W rzeczywistosci wszystkie produkty, w tym rowniez ustugi, maja cechy zarowno mate-
rialne, jak i niematerialne. Poznajac dokladnie struktur¢ poszczegdlnych produktéw i przepro-
wadzajac ocene tych proporcji, mozna podjaé probe dokonania klasyfikacji przedstawionych
ofert rynkowych jako produktow rzeczywistych badz ustug .

Mozna wyrdzni¢ pig¢ podstawowych rodzajow produktéw dostgpnych na rynku:

1. Czyste produkty, ktére maja warto$¢ uzytkowa niezaleznie od jakichkolwiek ustug, np.
mydlo, sol.

2. Produkty mieszane, ktore posiadaja wartos¢ uzytkowa wyltacznie, jezeli towarzysza im
produkty ustugowe, np. maszyna — instrukcje, jak z niej korzystac.

3. Ustugi (produkty kompleksy), ktore posiadaja sktadniki ustugowe, jak réwniez produk-
towe, ktore sa wzajemnie zalezne, np. hardware—software.

4. Uslugi zalezne od wsparcia produktowego, np. handel.

5. Czyste ustugi jak np. consulting®.

Stosunkowo rzadko zdarza si¢ kontakt z czysta ustuga lub z czystym produktem. Tak
wigc oferty rynkowe mozna sobie wyobrazi¢ jako swego rodzaju kontinuum materialnosci, na
ktérego jednym koncu znajduja si¢ propozycje rynkowe o przewadze cech materialnych, a na
drugim — propozycje rynkowe o przewadze cech niematerialnych. Przedstawione zaleznosci
uwidacznia rysunek 5.

Rozgraniczenia ustug od produktéw materialnych dokonuje si¢ najczesciej w celu doboru
wiasciwych, wykorzystywanych przez firmy narzedzi oraz strategii marketingowych, ktére
nalezy dostosowywaé¢ do prowadzonej dzialalnos$ci gospodarczej oraz zmieniajacych si¢
warunkow otoczenia.

Koncepcja kontinuum materialnosci staje si¢ wigc przydatna przy rozpatrywaniu kazdej
z charakterystycznych cech ustug*. Jednakze wsrdd autorow zajmujacych sie tematyka zwia-
zang z rozpatrywaniem cech ustug nie ma zgodnosci ani jednosci pogladéw w tej mierze.
Studiowanie literatury pozwala na wyodrgbnienie trzech, czterech, pigciu i wiecej charaktery-
stycznych cech ustug. P. Eliglier, E. Langeard i i inni zaliczaja do nich przede wszystkim:

a) niematerialnos¢,

b) bezposredni kontakt pomigdzy ustugodawca a ustugobiorca,

¢) partycypacje konsumenta w produkeji ustug®’.

4 A. Pukas, Charakterystyka ustug, [w:] A. StyS$ [red.], Marketing..., op. cit., s. 33.

8. 1lleris, The Service Economy A Geographical Approach, John & Sons, 1998, s. 13, [za:]
M. Czuba, Marketing ustug. Teoria i praktyka, Wydawnictwa Tara, Katowice 2001, s. 14.

4 A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 22.

47P. Eiglier, E. Langeard, Ch. H. Lovelock, J. E. G. Bateson, R. F. Jung, Marketing
Consumer Services, New Insights, Mass, Cambridge 1977, s. 36.
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Rys. 5. Kontinuum propozycji rynkowych o réznej zawartosci
elementow materialnych i niematerialnych

Zrédto: Ph. Kotler, G.Armstrong, J.Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europej-
ski, Warszawa 2002, s. 709.

Na trzy zasadnicze cechy ustug zwracaja réwniez uwagg tacy autorzy jak C. Ennew,
T. Watkins i M. Wright, zaliczajac do nich:

a) niematerialnosc,

b) zréznicowanie (trudnos¢ standaryzowania),

¢) nieroztaczno$é procesu produkeji i konsumpcji.

Wsrod autorow wskazujacych na cztery cechy wymieni¢ przyktadowo mozna Ph. Kotle-
ra, N. Morgana, E. N. Berkovitza, F. C. Crane’a, P. Mudie’go i A. Cottama, W. E. Sassera,
R. P. Osena, D. D. Wyckoftfa czy L. Mountinho. Wymienione przez nich cechy to:

a) niematerialnos¢ czy, jak niektorzy okreslaja, nienamacalnos¢ badz niedotykalnosé,

b) nieroztacznos¢, przez ktora autorzy rozumiejg jednoczesno$¢é wytwarzania i konsumo-
wania,

¢) roznorodnos¢, zmiennos¢ badz niejednolito$¢ oznaczajace zroznicowanie ustug w za-
leznosci od tego, kto je wykonuje,

d) brak mozliwosci przechowywania czy produkowania na zapas, inaczej nietrwatos¢ badz
zniszczalno$¢ ustug?®,

48 Zob. Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 429; L. Moutinho, Problems in Marke-
ting. Analysis and Applications, Paul Chapman Publishing, London 1991, s. 146—147; W. E. Sasser,
R. P. Olsen, D. D. Wyckoff, Management of Service Operations — Text, Cases and Readings,
Allyn & Bacon Inc., Boston—London—Sydney—Toronto 1978, s. 14—15; P. Mudie, A. Cottam,
Ustugi, zarzqdzanie i marketing, PWN, Warszawa 1998, s. 18; N. Morgan, Professional Services
Marketing, Butterworth-Heinemann, Oxford 1991, s. 8—11; E.N. Berkowitz, R.A. Kerin, W. Ru-
delius, F. G. Crane, Marketing, Homewood, Irvin 1991; F. G. Crane, Professional Services
Marketing. Strategy and Tactics, The Haworth Press Inc., New York—London—Norwood 1993,
s. 12-15.



20 Ustugi w procesach zmian

Inni autorzy, jak D. Cowell, A. Palmer, A. R. Morden czy K. Rogozinski, oprocz wcze-
$niej wymienionych cech dodaja jeszcze jedng — jest nig problem wtasnosci. W ustugach,
w przeciwienstwie do débr rzeczowych, nie ma momentu przej$cia prawa wtasnosci na
kupujacego®.

Na pig¢ charakterystycznych cech ustug zwracaja uwage J. R. Brown, E. F. Fern, J. H. Good-
fellow, C. R. Judd oraz A. Sty$>. Wymienieni autorzy do najistotniejszych cech zaliczaja:

a) niematerialnos¢ ustug,

b) nierozerwalno$¢ procesu produkcji i konsumpcji,

¢) niestala jakos¢ ustug,

d) nietrwatos¢ ustug,

e) ludzi jako czastke produktu ustugowego?'.

Podsumowujac studia na temat ztozonosci postrzegania przez poszczegélnych badaczy
specyficznych cech ustug, zwraca sie uwage na fakt, ze cho¢ niemal wszyscy autorzy zga-
dzaja sie co do faktu wystepowania charakterystycznej cechy ustug, ktdra jest niematerial-
nos¢, to najwigksze kontrowersje budzi uznanie wystepowania cechy, jaka jest nietrwatos¢.
Doskonatym tego przykladem jest, przedstawione w tabeli 2, przekrojowe zestawienie pogla-
dow prezentowanych w literaturze zachodniej na ten temat.

Wszystkie przedstawione dotad cechy ustug maja okreslone konsekwencje dla procesow
wytworczych i marketingu. Dla dalszych rozwazan przyjeto zatozenie, prezentowane przez
niektorych przywolanych autoréw, ze do najistotniejszych cech ustug naleza: niematerial-
no$¢, nierozdzielnos¢ (nierozerwalnos¢), niejednorodnos$é oraz nietrwatosé. Kazdy rodzaj
ustugi charakteryzuje si¢ bowiem kombinacja tych czterech cech (rysunek 6).

Niematerialno$é. B. Mittal zebral, uszeregowat i zaprezentowal rozmaite znaczenia tej
cechy. Wskazal na istnienie pigciu aspektow pojecia niematerialnosci. Sa to:

1. Bezcielesno$¢ — oznaczajaca, ze ustugi sg czynnoscia, w przeciwienstwie do produktow,
ktére sa rzeczami. Produkty ustugowe nie sa wykonane z rzeczy istniejacych fizycznie, nie
zajmuja tez miejsca w §wiecie fizycznym, cho¢ moga mie¢ wiele materialnych ,,przejawow”.

2. Abstrakcyjnos¢ ustug — ten aspekt odnosi si¢ do czego$, co mozna sobie wyobrazic¢
w oderwaniu od konkretnych obiektow, np. takich korzysci jak: ,,bezpieczenstwo”, ,,wygoda”
czy ,,pickno”. Poniewaz abstrakty nie majq odpowiednikéw w elementach $wiata realnego,
trudniej jest je wyobraza¢ sobie i wizualizowaé w inny sposéb niz przez sprowadzanie do ich
konkretnych przejawow.

3. Generalno$¢ ustug — w odréznieniu od specyficznosci, pomaga opisa¢ klasy produk-
tow czy uslug. Abstrakcyjnos¢ i generalnos¢ maja jednak odmienne znaczenia. Generalnos¢,
podobnie jak abstrakcyjnos¢, powoduje, ze ustugi moga by¢ niejasne, co z kolei moze utrud-
nia¢ proces perswazji.

4 Zob. W. D. Cowell, The Marketing of Services, Butterworth-Heinemann, Oxford 1991, s. 23;
A. Palmer, Principles of Services Marketing, McGraw-Hill Book Company, London 1994, s. 3-7;
A. R. Morden, Elements of Marketing, DP Publications Ltd., London 1993, s. 321; K. Rogozin-
ski [red.], Podstawy marketingu, AE Poznan, Poznan 1993, s. 152—-154.

50 Zob. J. R. Brown, E. F. Fern, Goods vs. Services Marketing, A Divergent Perspective, New
York 1989; J. H. Goodfellow, The Marketing of Goods and Services as a Multi-Dimensional
Concept, ,,The Quarterly Review of Marketing” 1983; C. R Judd, Similarities of Differences in
Product and Service Retailing, ,,Journal of Retailing”, Winter 1968.

51 Por. A. Sty [red.], Marketing..., op. cit., s. 14.
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Tab. 2. Przeglad pogladow na temat cech ustug
prezentowanych w literaturze zachodniej

Cecha ustug
2 2 3
12 : )y
Autor E e E =
2123 | ¢
£ T ° e
e | T | 2 =
= = =
Bateson (1977, 1979) + +
Bell (1981) + + -
Berry (1975, 1980, 1983) + + +
Bessorn i Jackson (1975) + + + -
Boorns, Bitner (1981, 1982) + - + -
Carmen, Langeard (1980) + + -
Davidson (1978) + + + -
Davis, Gultinam, Jones (1979) + - + -
Donnely (1976, 1980) + - + +
Eiglier, Langeard (1975, 1976), Eiglier et al. 1979) + + + -
Fisk (1981) + - - -
George, Barksdale (1974), George (1977) + - + -
Gronroos (1977, 1978, 1979, 1983) + - + -
Johnson (1969, 1981) + + + -
Judd (1968) + + -
Knisely (1979a, 1979b, 1979c¢) + + + +
Langeard et al. (1981) + +
Lovelock (1981) + +
Rathmell (1966, 1974) + + + +
Regan (1963) + + + +
Sasser (1976), Sasser, Arbeit (1978) + + + +
Schlissel (1977) + + + -
Shostack (1977a, 1977b) + + +
Thomas (1978) + +
Uhl, Upah (1980), Upah (1980), Upah, Uhl (1981)| + + +
Zeithaml (1981) + + -

Zrodlo: V. A. Zeithaml, A. Parasuraman, L. Ber ry, Problems and Strategies in Services
Marketing, ,,Journal of Marketing” Spring 1985, [za:] A. Drapinska, P. Dominiak, Model marke-
tingu ustug, ,,Marketing i Rynek” 1998, nr 11, s. 4.
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5

Niematerialno$¢

< Nierozdzielno$¢ > USLUGA < Roznorodnos$é >

e -

.

b

Nietrwatos¢

.

Rys. 6. Cechy ustug
Zrodio: A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 23.

4. Niesprawdzalno$¢ (nie do odnalezienia) — to cecha, ktora decyduje o tym, ze nie mozna
oceni¢ ustugi przed jej wykonaniem. Cytowany autor wyodrebnia trzy kategorie wigzace si¢
z tym aspektem: poznawalnos¢ (jesli ustuga nie posiada cech pozwalajacych ocenic ja przed
zakupem), doswiadczenie (klient tworzy opini¢ na temat ustugi w czasie jej konsumpcji i/lub
zuzywania), wiarg (wiara jest jedynym kryterium decyzyjnym, kiedy nie mozna nic powiedzie¢
o ustudze ani z punktu widzenia do§wiadczenia, ani poznawalnosci).

5. Nieoczywistos¢ (niezmystowe, nienaoczne) — to cecha odnoszaca si¢ do tych ustug,
ktére sa zbyt kompleksowe, wielowymiarowe lub nowe. W konsekwencji objecie ich umy-
stem przez klienta jest utrudnione tym bardziej, im mniejsze jest wczesniejsze doswiadczenie,
znajomos¢ tematu lub wiedza potrzebna do zrozumienia wykorzystywanych podczas realiza-
cji ustugi procesow i zaleznosci®?.

Istniejq oczywiscie takie sytuacje, w ktorych nie wszystkie wymienione atrybuty wyste-
puja jednoczesnie, jednak niematerialnos¢ przejawia si¢ chociaz w jednym z nich.

Niematerialno$¢ ustug powoduje, ze nie ma mozliwosci ich produkowania na zapas, nie
mozna ich réwniez sktadowa¢. Wymienione czynniki powoduja natomiast, ze zakup ustug wy-
daje si¢ by¢ zdecydowanie bardziej obciazony ryzykiem niz zakup produktow materialnych,
poniewaz nabywcom trudno jest wyobrazi¢ sobie, co otrzymaja po zakupie, gdyz nie moga
obejrze¢ czy dotkna¢ usthugi przed zakupem. Korzystajac z ustug, kupuja jedynie obietnice, ze
dostana to, co obieca im si¢ dostarczy¢. Przedstawione zaleznosci powoduja, ze zaufanie do
ustugodawcy, jego referencje, a takze cena sa waznymi wyrdznikami jakosci ustug.

52 Zob. B. Mittal, The Advertising of Services. Meeting the Challenge of Intangibility, ,,The
Journal of Service Research” 1999, Vol. 2, No 8§, [za:] W. J. Pawlikowski, Niematerialnos¢ ustugi
i jej psychologiczne implikacje, [w:] K. Rogozinski [red.], Marketing ustug profesjonalnych, AE
Poznan, Poznan 2001, s. 71-72.
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Niematerialno$¢ wydaje si¢ by¢ cecha nadrzedna, z ktérej wynikaja wszystkie pozostate
cechy ustug (rysunek 7).

NIEMATERIALNOSC

Jednoczesno$¢

A ; Niejednolitos¢ Nietrwato$¢ Brak
Iskwgigﬁﬁgg produktéw produktéw wtasnosci
Ustuga Ograniczona Trudno Brak Brak mozliwosci
ma wymiar czasu skala swiadczen okresli¢ koszty zapasow przemieszczania

[ A

Cechy ustug ksztattowane
w konfrontacji z nabywca

[

Scisty zwiazek funkcji produkgi,
marketingu, sprzedazy, kadr
w przedsigbiorstwie

Wspotudziat Uwarunkowanie
innych miejsca konsumpciji Brak ochrony
ustugobiorcow od miejsca prawnej
w $wiadczeniu $wiadczenia

Rys. 7. Niematerialnos$¢ jako nadrzedna cecha ustug

Zrédto: J. Mazur, Zarzqdzanie..., op. cit., s. 19.

Wspomniana cecha wywotuje wiele daleko idacych konsekwencji. Wszystkie z nich wa-
runkuja prowadzenie dzialalnosci marketingowej przez organizacje ustugowe, dlatego tez pla-
nujacy i realizujacy t¢ dzialalno$¢ w przedsigbiorstwie powinni bra¢ je pod uwage.
Niematerialno$¢ jako nadrzedna cecha ustug wywiera znaczacy nacisk na dziatalnos$¢ oraz
proces tworzenia strategii marketingowej przedsigbiorstwa. W przypadku ustug materialnych
istnieje wigksze prawdopodobienstwo ich standaryzacji. Dotyczy to zaréwno jakosci, jak
i cen. Zjawisko to mozna zauwazy¢ np. na rynku ustug telekomunikacyjnych badz hotelar-
skich. Natomiast im mniejsza jest zawarto$¢ materialna ustugi, tym jako$¢ oferty oraz ceny
moga by¢ bardziej zindywidualizowane dla kazdego klienta (moze to dotyczy¢ np. ushug
o$wiatowych czy consultingowych) .

Nierozdzielno$¢. Pod pojeciem nierozdzielnosci ustug nalezy rozumie¢ nieunikniong jed-
noczesnosé¢ produkcji i konsumpcji ustug> (rysunek 8).

3 Zob.: M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 61.

3 Te ceche niektorzy autorzy nazywaja takze brakiem mozliwosci cedowania ustugi z osoby na
osobg; por. H. Simon, Zarzqdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996, s. 15-19; M. Kachniewska,
Zarzqdzanie jakoSciq ustug turystycznych, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2002, s. 19.
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Wyroby fizyczne Ustugi
Produkcja Sprzedaz
Magazynowanie Produkcja i konsumpcja
w tym samym czasie
Sprzedaz
Konsumpcja

Rys. 8. Roznice w kolejnosci produkcji i spozycia wyrobow fizycznych i ustug

Zrédio: P. Mudie, A. Cottam, Ustugi..., op. cit., s. 20.

Fakt nierozdzielnosci ustugi z osoba wykonawcy oznacza, ze niemozliwe jest fizyczne od-
dzielenie procesu §wiadczenia ustugi od jej wykonawcy, poniewaz to on — ustugodawca stanowi
najczesciej jej sedno. Z kolei zaangazowanie klienta w $wiadczenie ustugi prowadzi do sytuacji,
w ktérej wykonawca musi interesowac sig, co jest wytwarzane i w jaki sposob. To drugie
zadanie ma znaczenie szczegdlne. Od tego, w jaki sposob nauczyciele, lekarze, urzg¢dnicy banko-
wi, prawnicy, mechanicy samochodowi, fryzjerzy zachowaja si¢ w obecnosci klienta, moze zale-
ze¢ prawdopodobienstwo jego powrotu do danej organizacji. Zarowno ustugodawca, jak i klient
maja wplyw na efekt koncowy ushugi: sposob, w jaki prawnik odnosi si¢ do swego klienta,
wplywa na opinie klienta o catosci jego ustug, a stopien, w jakim nauczyciel potrafi nawiaza¢
dobre relacje ze swymi uczniami, wplynie na jako$¢ calego procesu uczenia si¢. Dlatego wazne
jest szkolenie personelu sektora ustug, aby umiat swobodnie nawiazywac kontakt z klientami —
cechy wykonawcow ksztattuja wizerunek wielu firm $wiadczacych usthugi i tym samym przycia-
gaja lub odstraszaja klientéw. Kolejna cecha nieroztacznosci miedzy $wiadczeniem a konsumpcja
jest fakt obecnosci lub zaangazowania innych klientéw. Uczniowie na lekcji, publiczno$¢ na
koncercie, pasazerowie w pociagu, klienci w restauracji — wszyscy oni sa obecni w chwili, gdy
inni klienci konsumujq ustuge. Ich zachowanie moze przesadzi¢ o satysfakcji pojedynczego
klienta z danej ustugi®. Istotne staje si¢ wigc stworzenie takiej atmosfery, aby inni uczestnicy
nie zaktocili procesu §wiadczenia ustugi, a tym samym zadowolenia konsumenta.

Z nierozdzielno$cig uslugi z osobg wykonawcy S$cisle taczy si¢ cecha polegajaca na
zbieznosci miejsca i czasu wykonywania ustugi z miejscem i czasem jej konsumowania. Ustu-
ga jest konsumowana tak dtugo, jak dtugo trwa czynnos$¢ jej Swiadczenia. Brak mozliwosci
istnienia ustugi poza procesem jej swiadczenia ma istotne konsekwencje z punktu widzenia
konsumpcji ustug. Musi ona mianowicie odbywac si¢ zardéwno w tym samym czasie, jak
i miejscu §wiadczenia ustugi. Z tej cechy wynika, ze ustugi maja ,,lokalny” charakter i ze
trudno jest wytwarza¢ je w skoncentrowany spos6b®, cho¢, jak twierdzi M. Daszkowska,
spozytkowanie ustugi moze tez trwaé dtuzej, czego przykladem jest ustuga hotelarska, wyna-
jem samochoddéw, prowadzenie prac badawczych czy ustugi opieki socjalnej. Wymaga to

55 Szerzej na ten temat: P. Mudie, A. Cottam, Usfugi..., op. cit., s. 21; Ph. Kotler,
G.Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik..., op. cit., s. 710.

6 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 572.
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przygotowania specjalnego zaplecza dla gosci, pacjentéw lub wypozyczanych rzeczy. Za-
przeczeniem omawianej cechy sa ustugi ubezpieczeniowe. Nabywca polisy ubezpieczeniowej
kupuje bezpieczenstwo, zabezpieczajac si¢ przed materialnymi, negatywnymi nastgpstwami
zdarzen losowych, ale wyptata odszkodowania moze (ale nie musi) nastapi¢ w czasie zupet-
nie nie dajacym si¢ okresli¢. Rozdzielenie w czasie fazy §wiadczenia i konsumpcji jest nato-
miast reguta w ubezpieczeniach zyciowych dtugoterminowych. Podobnie ustuga bankowa
jest produktem niematerialnym o rozlozonej w czasie konsumpcji. Trudno okresli¢, czy kredyt
jest konsumowany w momencie finalizowania umowy podjecia kredytu, czy w czasie sptaty
odsetek>’. Efekt polegajacy na tym, ze ustuga jest Swiadczeniem réwnoczesnie wykonywa-
nym i konsumowanym ma wazne znaczenie takze dla organizowania dziatalnosci operacyjnej
przedsigbiorstwa uslugowego. Realizacja ustug wobec i w obecnosci odbiorcy uniemozliwia
zachowanie tajemnicy wytwarzania, a tym samym powoduje, ze w stosunku do ustug brak
jest ochrony patentowej. Kazdy ustugodawca ma mozliwos¢ obserwowania poczynan kon-
kurentow i nasladowania ich. Trudno zatem zachowac pozycj¢ innowacyjnego i kreatywne-
go dostawcy ustug. Mozna wigc powiedzie¢, ze nierozdzielnos$¢ ustugi zalezy od tego, czy jej
wytworca jest cztowiek, czy tez maszyna. Tam gdzie wystepuje stosunkowo niewielka potrze-
ba osobistego kontaktu, tam proces §wiadczenia moze by¢ oddzielony od procesu konsump-
cji, jak np. w przypadku automatéw wykonujacych rézne czynnosci.

Niejednorodnos¢ (réznorodnos$é) — oznacza trudnos$¢ w utrzymaniu jednorodnych stan-
dardéw jakosci oraz charakteru $wiadczonych ustug. Cecha ta powoduje, ze ustugi nie pod-
daja si¢ doktadnej kontroli jakosciowej, a takze r6znig sie¢ w zaleznosci od czasu wykonywania,
umiejetnosci i indywidualnych predyspozycji osob je swiadczacych. Omawiana tu cecha
sprawia, ze efekty powstale w wyniku §wiadczenia ustug sa niestandaryzowane. Nie zmienia
ani nie uchyla tej wlasciwosci fakt, ze w $wiadczeniu uslug wykorzystywane by¢ moga
zestandaryzowane systemy porzadkujace i usprawniajace wykonywanie niektérych ushug.
Takie systemy (np. Diagnostic Related Group DRG) wykorzystywane sa w ustugach medycz-
nych czy podczas rezerwacji biletow lotniczych, badz w taryfach ubezpieczeniowych. Odej-
Scie od tych uregulowan (przybierajacych posta¢ schematu, tabeli, stawek, macierzy
wspoteczynnikéw, sekwencji programowej) dokonuje si¢ w momencie skonkretyzowania wa-
runkow $wiadczenia, kiedy nabywca ujawnia (okresla) elementy sktadowe niepowtarzalnosci
osoby i sytuacji (wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, wyksztalcenie, upodobania, Zyczenia itp.),
podczas precyzowania zamdéwienia. Warto w tym miejscu doda¢, ze w ustugach podejmowa-
ne sg proby uporzadkowania bogactwa i réznorodnosci prowadzonej w tym sektorze dziatal-
nosci. Wyrazem tego sa choéby przyklady kategoryzacji niektorych obiektéw ustugowych
(hotele, lokale gastronomiczne) lub §rodkéw transportu pasazerskiego (kl. I lub II). Standary-
zacja ustugi, w znaczeniu jej zgodnosci z ustanowionymi przez sprzedajacego przepisami,
powoduje, ze nawet wtedy, gdy standardy sa wykorzystywane, kazda poszczegdlna ustuga
moze si¢ r6zni¢ od pozostatych. Udzielanie koncesji taczy si¢ z wymaganiami dotyczacymi
przestrzegania okreslonych norm, jednak trudniej jest zapewni¢ jednakowy poziom ustug niz
towarow. Trudnosci przy dokonywaniu apriorycznej oceny jakosci oferowanych ustug na-
potykaja rowniez konsumenci>®.

37 Szerzej na ten temat: M. Daszkowska, Ustugi..., op. cit. s. 43—44,

8 Szerzej na ten temat: K. Rogozinski, Nowy..., op. cit., s. 20-21; D. Cowell, Rozwdj
i wprowadzanie na rynek nowych ustug, [w:] M. J. Thomas [red.], Podrecznik marketingu, PWN,
Warszawa 1998, s. 396.
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Nietrwalo$¢é. Ustug nie mozna magazynowaé w celach pdzniejszej sprzedazy lub uzytku.
Nie zajetych pokoi hotelowych, nie wykupionych miejsc w samolocie, wolnych miejsc na
uczelni nie mozna wykorzysta¢. Ustugi, bedac z natury dzialaniami, nie moga by¢ magazyno-
wane. Jezeli popyt daleko przewyzsza podaz, nie mozna mu sprosta¢, tak jak to si¢ dzieje
w produkcji, sprowadzajac towar z hurtowni. Podobnie, jesli mozliwosci znacznie przewyz-
szaja popyt, dochodzi do utraty dochodu lub tez wartosci danej ustugi®®. Zatem popyt na
ustugi zaspokajany jest w wyniku biezacego wytwarzania. Jednakze jego wzrost moze spo-
wodowac¢ potrzebg powigkszenia materialnego potencjatu przedsigbiorstwa wykorzystywa-
nego w procesie $wiadczenia ustug. Moze on by¢ wprawdzie magazynowany — w przypadku
zmniejszenia zapotrzebowania na wykonywane ustugi, przy czym faktu tego nie nalezy utoz-
samia¢ z magazynowaniem ustug. Ponadto niektére srodki swiadczenia ustug, jak réwniez
ustugodawcy moga by¢ przemieszczani z miejsca na miejsce. Natomiast wykonane w jednym
miejscu produkty ustugowe nie mogg zosta¢ przetransportowane gdzie indziej. Zatem nad-
miar podazy w stosunku do popytu na ustugi w jednym miejscu nie moze zosta¢ wyelimino-
wany poprzez przemieszczenie czesci produktéw w inne miejsce, w ktdrym relacje podazy
i popytu ksztattuja sie odmiennie®.

Oto przyktadowa lista r6znorodnych dziatan, majacych na celu lepsze zharmonizowanie
popytu i podazy w ustugach:

1. Ze strony popytu:

a) réznicowanie cenowe, co moze si¢ przyczyni¢ do przeniesienia czgsci popytu ze szczy-
towych okresé6w do mniej popularnych (np. obnizenie ceny biletéw kinowych w godzinach
przedpotudniowych),

b) udoskonalanie ustug w nieatrakcyjnym okresie (np. wprowadzenie przez niektore hote-
le miniwakacyjnych weekendow),

¢) ustugi uzupehiajace, ktore, wprowadzane w okresie szczytowym, moga umili¢ czas
oczekiwania klientom (np. napoje serwowane klientom oczekujacym na przeglad techniczny
pojazdu),

d) system rezerwacji umozliwiajacy skuteczne rozciagnigcie w czasie popytu na ré6znego
typu ushugi (metodg t¢ skutecznie stosuja m.in. linie lotnicze i hotele).

2. Ze strony podazy:

a) zatrudnianie tymczasowe pracownikéw w okresie najwigkszego nasilenia popytu na
ustugi firmy, co umozliwia efektywna obstuge wigkszej liczby klientow,

b) wykonywanie tylko niezbednych czynnosci w szczytowych okresach,

c¢) zwigkszenie udzialu klientéw w §wiadczonych ustugach (np. w barach samoobstugo-
wych klienci niejako sami wybieraja i ,,przyrzadzaja” sobie positek)®'.

Wydaje sig, ze przedstawione najwazniejsze charakterystyczne cechy ustug dos¢ szcze-
gbétowo uwydatniaja specyfike dzialalnosci ustugowej. Syntetyczne zestawienie wymienio-
nych cech oraz wynikajacych z nich problemdéw marketingowych zawiera tabela 3.

9 P. Mudie, A. Cottam, Ustugi..., op. cit., s. 22.

% Zob. K. Radkowski, Ustuga jako produkt, ,,Gospodarka, Rynek, Edukacja” 2003, nr 7,
s. 14-15.

SU'W. E. Sasser, Match Supply and Demand in Service Industries, ,,Harvard Business Review”,
November—December 1976, [za:] A. Sty$ [red.], Marketing..., op. cit., s. 21-22.
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Tab. 3. Cechy ustlug i ich wplyw na marketing

Cechy uslug

Problemy marketingowe

Niematerialno$é¢

Uslugi nie moga by¢ wytwarzane na zapas: w okresie zwigkszonego
zapotrzebowania moga wystapi¢ problemy z tytulu ich wykonania
i nabycia, poniewaz ze wzgledu na niematerialny charakter nie ma
fizycznych mozliwosci ich sktadowania.

Uslugi nie moga by¢ opatentowane: brak zabezpieczenia prawnego
pomystdéw i innowacyjnosci w zakresie $wiadczenia oraz wdrazania no-
wych rodzajow ushug, co w efekcie moze doprowadzi¢ do mozliwosci
,.klonowania” nowych pomystéw przez dzialajaca na rynku konkurencje.

Uslug nie mozna zademonstrowa¢: nie mozna ich dotknaé, posmako-
waé, zobaczy¢, otrzymaé probki czy tez testowaé przez pewien okres
czasu, co znaczaco wplywa na ograniczenie stosowanych instrumen-
tow promocji.

Wystepuja trudno$ci z wyznaczeniem ceny uslug: znaczacy wplyw
na ustalanie ceny ma w tym przypadku wynagrodzenie osoby $wiad-
czacej ushuge (koszty pracy)oraz ceny konkurencji.

Nierozdzielnosé¢

Wystepuje powigzanie konsumenta z dostawca uslug: prawie za-
wsze wymagana jest jednoczesna obecno$¢ ustugodawcy i ustugobiorcy.
Czesto zdarza sig, ze dokonujac oceny pracownika, jego wygladu, spo-
sobu komunikowania, szybkosci $wiadczenia ushugi, nabywca wyrabia
sobie zdanie na temat jakosci, co powoduje, ze personel obstugujacy
odgrywa kluczowa rol¢ w procesie sprzedazy. Mozna powiedzieé
o dominujacej roli sprzedazy bezposredniej.

Konsument jest uczestnikiem procesu $wiadczenia uslug: wyste-
puja swego rodzaju interakcje miedzy ustugobiorcg a ustugodawca,
w takiej sytuacji efekt koncowy uzalezniony jest zaréwno od jednego,
jak i od drugiego uczestnika procesu swiadczenia ustug.

Masowa produkcja ushug jest watpliwa: wydaje si¢ niemozliwe swiad-
czenie ustug na skalg masowa z powodu ogromnego znaczenia udziatu
nabywcy podczas jej wykonywania.

Niejednorodnos¢
(r6znorodnosc)

Wystepuja trudnosci ze standaryzacja oraz przewidywanym pozio-
mem jako$ci: ustugi moga rézni¢ si¢ migdzy sobg w zaleznosci od
sposobu ich wykonania. Zupehie inaczej ta sama ustuge moga wyko-
nywaé dwie rézne osoby, czy nawet ta sama osoba, ale w pewnych
odstepach czasowych. Ponadto oczekiwania poszczegdlnych nabyw-
cow w zakresie tych samych ustug moga powodowac¢ ich indywidualny
charakter, co zdecydowanie utrudnia ich standaryzacje.

Nietrwatosé¢

Uslugi nie moga by¢ magazynowane: ciaglos¢ zapewnienia sprzeda-
7y ustug niesie za sobg koniecznos$¢ utrzymywania kontaktow z klien-
tami, pozwalajacych dokona¢ symulacji podazy i popytu na okreslo-
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nym poziomie ze wzgledu na brak mozliwosci ich magazynowania,
a wiec produkcji na zapas. Niezbedne wydaje si¢ by¢ wykorzystanie
instrumentéw marketingu (cena, promocja), aby popyt rozktadat si¢
W miar¢ rownomiernie.

Uslugi nie moga by¢ zwrocone: fakt ten moze doprowadzi¢ do wysta-
pienia kwestii spornych migdzy uczestnikami transakcji, poniewaz po-
strzegana jako$¢ wykonania ustug przez strony moze zdecydowanie si¢
réznié.

Zrodo: opracowanie wlasne na podstawie: V. A. Zeithaml, A. Parasuraman, L. Berry,
Problems and Strategies in Services Marketing, ,,Journal of Marketing” 1985; V. A. Zeithaml,
M. J. Bitner, Services Marketing, McGraw-Hill, New York 1996; D. Cow e 11, Rozwdj i wprowadzanie
na rynek nowych ustug, [w:] M. J. Thomas [red.], Podrecznik..., op. cit., s.397; M. Pluta-Olearnik,
Marketing..., op. cit., s. 28.

Majac na uwadze specyficzne cechy ustug, nalezy zdawac sobie sprawe z faktu, ze obok
charakteru samej ustugi wptyw na ksztattowanie koncepcji marketingu przedsigbiorstw ustu-
gowych maja takze ciagle zmieniajace si¢ warunki ich otoczenia, wsrod ktorych wazne zna-
czenie maja: umiedzynarodowienie dziatalnosci gospodarczej, rozwdj migdzynarodowej
kooperacji, narastanie konkurencji, znoszenie barier handlowych, a takze gwattowny rozwdj
technologii i szerokie zastosowanie techniki komputerowej. W przypadku ustug nie ma roz-
wigzan az tak uniwersalnych jak w przypadku produktéw konsumpcyjnych. Koncepcje mar-
ketingowe musza by¢ ksztattowane indywidualnie. Dlatego tez firmy ustugowe, aby
dostosowac si¢ do zachodzacych zmian, powinny ukierunkowywac si¢ na wdrazanie inno-
wacji oraz wykorzystywanie nowych metod i koncepcji zarzadzania, wsrod ktérych na szcze-
g6lna uwage zashuguje idea zarzadzania marketingowego.

1.3. Rodzaje ustug i kryteria ich wyodrebniania

Ustugi obejmuja wiele rodzajow produktéw znacznie rézniacych si¢ pomigdzy soba, szcze-
gblnie w zakresie stopnia ich niematerialno$ci, stopnia zaangazowania konsumenta w proces
wytworczy oraz powiazania tego procesu z dobrami materialnymi. Duze zréznicowanie ustug
dobrze ukazuja wszelkiego rodzaju ich klasyfikacje i zestawienia.

Najprostsza metoda klasyfikacji uslug jest sporzadzenie listy branz. Przyjmujac takie kry-
terium nalezaloby wymienic:

a) handel detaliczny i hurtowy,

b) transport, dystrybucj¢ i magazynowanie,

¢) banki i ubezpieczenia,

d) nieruchomosci,

e) tacznos$¢ i srodki przekazu informacji,

f) instytucje uzytecznosci publicznej, rzad i system bezpieczenstwa,

g) stuzbe zdrowia,

h) ustugi dla przedsigbiorstw, ustugi specjalistyczne i osobiste,
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i) wypoczynek, rekreacj¢ i ustugi hotelowe,
j) edukacje,
k) instytucje niedochodowe®?.

Wedtug kryterium przedmiotu, do ktérego odnosza si¢ okreslone ustugi, na kanwie Kla-
syfikacji Gospodarki Narodowej (opracowanej w GUS w 1970 r.) podzielono ustugi na:

a) sfery (produkcji materialnej i poza produkcja materialna),

b) dzialy (np. handel, transport, turystyka, oswiata itd.),

b) galezie (np. transport kolejowy, transport samochodowy, transport morski, transport
wodny i $rodladowy, transport lotniczy itd.),

d) branze (np. w zakresie turystyki i wypoczynku: ustugi obiektow hotelarskich),

e) organizowanie i obsluga ruchu turystycznego, ustugi zwigzane z wypoczynkiem,

f) podbranze (w ramach ostatnio wymienionych beda to: organizowanie wypoczynku
urlopowego oraz organizowanie wypoczynku $wiatecznego)®.

Bardzo wazna klasyfikacja dla polskich przedsigbiorcow jest rowniez Polska Klasyfikacja
Wyrobdw i Ustug (PKWiU). Jest pierwsza polska klasyfikacja produktéw obejmujaca zardw-
no ushugi jak i wyroby. Struktura klasyfikacji oparta jest na Klasyfikacji Dziatalnosci Unii
Europejskiej (NACE), Klasyfikacji Produktow wedtug Dziatalnosci (CPA) i Liscie Produktow
(PRODCOM). Baza pojegciowa i merytoryczng klasyfikacji w zakresie wyrobow jest Polska
Scalona Nomenklatura Towarowa Handlu Zagranicznego(PCN). PKWiU opracowana zostata
gtéwnie dla potrzeb statystyki oraz ewidencji Zrédlowej i stanowi podstawe do:

a) opracowania nomenklatur pochodnych wyrobow i ustug stanowiacych wykazy grupo-
wania wyrobow, wzglednie ustug wybranych z PKWiU i stuzacych celom sprawozdawczosci
w zakresie produkcji, zbytu, obrotu towarowego, zapasoéw, transportu itp.,

b) organizacji ewidencji zroédtowej podmiotéw gospodarczych w postaci indekséw mate-
riatowych, towarowych itp. urzadzen ewidencyjnych.

Zgodnie z rozporzadzeniem Rady Ministrow z dnia 18 marca 1997r. w sprawie Polskiej
Klasyfikacji Wyrobow i Ustug (PKWiU), PKWilU zostata wprowadzona do stosowania z dniem
1 lipca 1997 r.%* W publikacji Gtéwnego Urzedu Statystycznego znajduja sie objasnienia
wstepne do Klasyfikacji Wyrobdéw i Ustug. W objasnieniach tych podano definicj¢ ushug,
ktdéra warto przytoczy¢. Pojecie ustugi w rozumieniu KWiU obejmuje:

a) wszelkie czynnosci $wiadczone na rzecz jednostek gospodarczych prowadzacych dzia-
talno$¢ o charakterze produkcyjnym, nie tworzace bezposrednio nowych débr materialnych,
tzn. ustugi dla celow produkc;ji,

b) wszelkie czynnosci §wiadczone na rzecz jednostek gospodarki narodowej oraz na rzecz
ludnosci, przeznaczone dla celéw konsumpcji indywidualnej, zbiorowej i ogélnospotecznej®.

Z objasnien wynika, ze przedmiotem tej klasyfikacji sa czynnosci o charakterze ustugo-
wym, §wiadczone na zewnatrz przedsigbiorstwa, nie mozna jej wigc stosowa¢ do ustug we-
wnatrzzaktadowych.

92 A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 25.

9 Klasyfikacja ustug GUS, ,,Zeszyty Metodyczne” nr 16, Warszawa 1976.
% http://www.stat.gov.pl/index.htm — Polska Statystyka Publiczna.

% Klasyfikacja wyrobow i ustug, GUS, Warszawa 1994, s. 5-10.
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M. Chadwick i S. Vandermerwe, przyjmujac jako kryteria stopien interakcji migdzy konsu-
mentem i uslugodawca oraz wzgledny udziat dobr materialnych w tym procesie, opracowali
macierz sektorow ustug® (tabela 4).

Tab. 4. Macierz sektoréw ushug

Stopien interakcji konsument—producent (uslugodawca)

wysoki

SEKTOR 4

niski

SEKTOR 1

Czyste ushugi

lub o niskim
udziale
dobr materialnych

Krajowe ustugi pocztowe.

Ustugi: inzynierskie,
doradcze, zarzadcze,
reklamowe, edukacyjne,

ubezpieczeniowe,
medyczne.
Ustugi z pewnym | SEKTOR 2 SEKTOR 5
Wzgledny udziatem débr Bary szybkiej obshugi. Ustugi bankowe.
udziat dobr | lub dostarczane Ustugi hotelarskie. Pasazerskie
materialnych | poprzez dobra Ustugi kurierskie. przewozy lotnicze.
materialne Handel. Naprawy.
Fracht powietrzny.
Transport morski.
Uslugi zawarte SEKTOR 3 SEKTOR 6
w dobrach Internetowe serwisy informacyjne.| Teleshopping.
materialnych Szkolenie (ksigzka). Poczta elektroniczna.

Muzyka (CD, DVD).
Oprogramowanie (dyskietka,

CD, DVD).

Filmy (kasety wideo, DVD, prasa).

Zrédlo: M. Chadwick, S. Vandermerwe, The Internalisation of Services, ,,The Service Indu-
stries Journal” 1989, nr 1, s. 89, [za:] A. Lenartowicz-Lysik, Marketing miedzynarodowy ustug,
[w:] L. Zabinski [red.], Marketing globalny..., op. cit., s. 73.

W oparciu o przedstawiona macierz mozna zauwazy¢, ze:

1. Sektor 1 obejmuje ustugi o niewielkim udziale dobr materialnych w procesie §wiadcze-
nia oraz minimalnym zakresie oddziatywania mi¢dzy konsumentem a producentem (np. krajo-
we ushlugi pocztowe).

2. Sektor 2 to ustugi o relatywnie niskim poziomie oddziatywania miedzy konsumentem
a producentem i o znacznym udziale débr materialnych w procesie §wiadczenia (np. ustugi
hotelarskie, kurierskie, gastronomiczne).

3. Sektor 3 sktada si¢ z uslug o duzym udziale dobr materialnych i bardzo matym stopniu
oddzialywania migdzy konsumentem a producentem (w tym zbiorze znajduja si¢ ustugi, w kto-

% Zob.M.Chadwick, S. Vandermerwe, The Internalisation of Services, ,,The Service Indu-
stries Journal” 1989, nr 1, s. 89, [za:] A. Lenartowicz-Lysik, Marketing miedzynarodowy ustug,
[w:] L. Zabinski [red.], Marketing globalny i jego strategie. Uwarunkowania. Podstawowe opcje
i instrumenty, AE Katowice 2002, s. 73.
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rych wystepuje catkowity brak bezposredniego udzialu konsumenta w procesie produkcji
np. internetowe serwisy informacyjne).

4. Sektor 4 obejmuje tradycyjne ustugi (inzynierskie, edukacyjne, medyczne itp.), gdzie
dochodzi do intensywnego oddzialywania migdzy wytwoérca i konsumentem przy niklym
udziale dobr materialnych w procesie Swiadczenia, w wigkszosci tworzone sa tutaj tzw. ,,czy-
ste ustugi”.

5. Sektor 5 to ustugi o stosunkowo wysokim stopniu oddziatywania miedzy wytworca
i konsumentem, gdzie w poréwnywalnym stopniu sa wykorzystywane dobra materialne (np.
naprawy, pasazerskie przewozy lotnicze).

6. Sektor 6 to réwniez ustugi o wysokim stopniu oddziatywania miedzy wytworca i kon-
sumentem, ale kontakt najczesciej odbywa si¢ przy wykorzystaniu maszyn i urzadzen (np.
teleshopping, poczta elektroniczna)®’.

Charakterystyczna typologie ustug przedstawit J. H. Carp, wskazujac na ich wlasciwosci,
odwolujac si¢ do cech czy obiektu $wiadczonej ustugi oraz do materialnych ich wlasciwosci
(tabela 5)%8.

Tab. 5. Typologia ustug wedtlug J. H. Carpa

a. Cechy b. Materia c. Przestrzen d. Czas
1. Osoby 1.1. Pielegnacja ciata 1.2. Transport 1.3. Nocleg
Ksztalcenie osobowy Rozmowa
Turystyka
2. Dobra materialne | 2.1. Przemyst 2.2. Transport 2.3. Magazynowanie
Handel towarowy
3. Informacje 3.1. Administracja 3.2. Lacznosé 3.3. Biblioteki
Doradztwo Banki danych
4. Dobra nominalne | 4.1. Instytucje kredytowe | 4.2. Pocztowy obrét | 4.3. Transakcje
Ubezpieczenia czekowy spekulacyjne

Zrédto: H. J. Carp, Der Transformationsprozess..., op. cit., Berlin 1974.

Klasyfikacja ustug wedlug J. H. Carpa ma charakter przedmiotowy i jest zbiezna z obowia-
zujaca od dnia 1 stycznia 1993 r. Europejska Klasyfikacja Dziatalnosci (EKD), ktora stuzy
przede wszystkim:

a) klasyfikowaniu podmiotéw gospodarczych,

b) sporzadzaniu poréwnan mig¢dzynarodowych,

c) klasyfikowaniu danych statystycznych wedlug rodzajéw dziatalnosci.

EKD jest klasyfikacja pigciopoziomowg z jednym dodatkowym poziomem dla niektérych
sekcji. Sekcja obejmuje 17 kategorii rodzajow dziatalnosci, wyodrebnionych na podstawie
tradycyjnie uksztaltowanego, ogdlnego podziatu pracy. Ustugi wystepuja w jedenastu na-
stepujacych sekcjach:

7 Por. T. Zabinska, Wybrane modele strategii marketingowych w ustugach i turystyce na tle
paradygmatéw, [w:] L. Zabnski[red.], Modele strategii marketingowych. Wybrane ujecia paradygma-
tyczne i sektorowe, AE Katowice, Katowice 2000, s. 64—65.

8 H. J. Carp, Der Transformationsprozess in Dienstleistungsunternehmungen, Berlin 1974.
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G. Handel hurtowy i detaliczny, naprawy pojazdéw mechanicznych, motocykli oraz arty-
kutéw przeznaczenia osobistego i uzytku domowego.

H. Hotele i restauracje.

I. Transport, gospodarka magazynowa i tacznos¢.

J. Posrednictwo finansowe.

K. Obstuga nieruchomosci, wynajem i dzialalno$¢ zwiazana z prowadzeniem interesow.

L. Administracja publiczna i obrona narodowa, gwarantowana prawnie opieka socjalna.

M. Edukacja.

N. Ochrona zdrowia i opieka socjalna.

O. Pozostata dziatalno$¢ ustugowa komunalna, socjalna i indywidualna.

P. Gospodarstwa domowe zatrudniajace pracownikow

Q. Organizacje i zespoty miedzynarodowe®

Kolejne poziomy tej klasyfikacji to:

a) podsekcje — wystepujace jedynie w dziatalnosci przemystowej,

b) dzialy — dzielace ogo6lna zbiorowos¢ na 60 kategorii rodzajow dzialalnosci, grupujace
czynnos$ci wedtug cech, ktore maja wazne znaczenie przy rozpatrywaniu powiazan gospodar-
czych,

¢) grupy — obejmujace 222 kategorie rodzajoéw dziatalnosci dajacych si¢ wyodrebnié z punk-
tu widzenia procesu produkcyjnego,

d) klasy — obejmuja 512 kategorii rodzajow dziatalnosci wyodrgbnionych z punktu widze-
nia specjalizacji procesu produkcyjnego,

e) podklasy — wyodrebnia si¢ tu rodzaje dziatalnosci charakterystyczne dla polskiej go-
spodarki.

Przedstawione klasyfikacje ustug nie wyczerpuja bogatego dorobku literatury w tym za-
kresie. Metodom klasyfikacji poswigcono ponad szesnascie opracowan, mozna je znalezé
miedzy innymi w pracach J. Bowena, Ch. Gronroosa oraz Ch. Lovelocka.

1. 4. Ewolucja w orientacji dzialalno$ci podmiotow rynkowych

Uczestnikami rynku zainteresowanymi wymiang posiadanych dobr i ustug sa podmioty
rynkowe, czyli sprzedajacy, tworzacy okreslona podaz oraz kupujacy — tworzacy okreslony
popyt. Wchodza oni we wzajemne kontakty, czego efektem sa transakcje wymienne. Podmio-
ty rynkowe charakteryzuja okreslonego rodzaju przekonania dotyczace najwlasciwszego spo-
sobu podejmowania aktywnosci w owych transakcjach. Ich przejawem sg kryteria, ktérymi
postuguja si¢ osoby podejmujace w firmie decyzje. Dla wszystkich pracownikéw kryteria te
stanowig wytyczne postgpowania.

Orientacja zatem to przyjety w przedsigbiorstwie zestaw szczegdlnie istotnych kryteriow
stuzacych podejmowaniu decyzji na wszystkich szczeblach zarzadzania, jak rowniez zasad
kierujacych postegpowaniem pracownikéw w ich dzialalnosci operacyjnej. Wykazujac okre-
slone przekonania na temat kluczowych czynnikéw decydujacych o powodzeniu na rynku
(orientacji w sensie filozoficznym), przedsigbiorstwa podejmuja dziatania, ktore odpowiadaja
ustalonym kryteriom. Dlatego orientacja firmy zidentyfikowana moze zostaé na podstawie jej

M. Daszkowska, Zarys..., op. cit., s. 30.
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zachowan. Mozna wiec powiedzie¢, ze zbior fundamentalnych zachowan przedsiebiorstwa to
kolejne rozumienie pojecia orientacja’®. Oba opisane aspekty orientacji, to jest aspekt filozo-
ficzny (kryteria oceny wariantow dziatan) i aspekt praktyczny (dziatania wynikajace ze zna-
czenia przydawanego poszczegélnym funkcjom), wzajemnie si¢ przenikaja. Wybor dziatan
traktowanych jako sposoby konkurowania na rynku uzalezniony jest od przyjetej filozofii
funkcjonowania. Z drugiej strony, zachowanie przedsiebiorstwa na rynku §wiadczy o dobo-
rze i hierarchii kryteriow oceny sposobow funkcjonowania”'.

Dokonujace si¢ zmiany zmuszaty przedsiebiorcow do poszukiwania skutecznych sposo-
boéw dostosowania si¢ do nowych wymagan i mozliwosci cechujacych otoczenie spoteczne
i gospodarcze, a przede wszystkim bezposrednie otoczenie rynkowe przedsigbiorstw. Ewolu-
owal zaréwno stosunek podmiotéw rynkowych do samego rynku, jak i metody dziatania.
W literaturze przedmiotu opisujacej proces przeobrazen postaw i rynkowych zachowan przed-
sigbiorcOw najczesciej wyodrebnia si¢ cztery fazy tego procesu i odpowiadajace im typy
orientacji podmiotéw rynkowych, okreslane jako:

a) orientacja produkcyjna, w tym orientacja produktowa,

b) orientacja sprzedazowa (dystrybucyjna),

c) orientacja rynkowa (marketingowa),

d) strategiczna orientacja marketingowa, w tym: spoteczna orientacja marketingu’?.

Wymienione orientacje prezentuje tabela 6.

Orientacja produkcyjna jest najstarsza koncepcja dziatania przedsigbiorstwa na rynku,
polegajaca na koncentracji uwagi na funkcji produkeji. Ten typ orientacji zwiazany jest z ogol-
nym przyspieszeniem rozwoju gospodarczego, jaki nastapit w drugiej potowie XIX w. Wielkie
odkrycia i wynalazki umozliwity zwigkszenie efektywnosci gospodarowania oraz organizowa-
nie produkcji masowej, obnizanie kosztéw jednostkowych i cen, a takze, w zwiazku z rozwo-
jem komunikacji i transportu, rozszerzenie rynkow zbytu. W owych czasach produkty
przedsigbiorstw zaspokajaly przede wszystkim podstawowe potrzeby ludnosci i to czgsto
w stopniu niewystarczajacym zarowno w kwestii ich ilosci, jak i jakosci. Oferta dostepnych
produktow byta ponadto uboga pod wzgledem jej asortymentowego zréznicowania. W takiej
sytuacji wigkszos¢ wysitkow przedsigbiorstw koncentrowala si¢ na problemach organizacyj-
nych i technicznych majacych na celu zwigkszenia ilosci produkcji stosunkowo prostych
wyrobow przeznaczonych dla przecigtnego odbiorcy. Koniunktura taka ma zwykle miejsce,
gdy przedsigbiorstwo dziata w warunkach nadwyzki popytu nad podaza, okreslanych jako
rynek sprzedawcy. Przedsigbiorstwa stosujace orientacj¢ produkcyjna, dbajac przede wszyst-
kim o wzrost wydajnosci, lekcewazyly czesto wymagania jakosciowe, brane pod uwage we
wczesniejszym tradycyjnym systemie produkcji rzemieslniczej az do momentu pojawienia si¢
trudnosci ze zbytem wyrobow. Sytuacja ta zmusita wytworcéw do zwrocenia uwagi juz nie
tylko na przebieg procesu produkcyjnego, lecz rowniez na jego wynik, czyli sam produkt,
jego jakos¢, wyglad. Ten etap ewolucji podmiotéw rynkowych czgs¢ autoréw wyrdznia jako
fazg ,,orientacji na produkt”. Koncepcja ta opiera si¢ na zalozeniu, ze konsumenci preferuja te

0 J. Mazur [red.], Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2002, s.15.

"1 Szerzej natentemat: G.J. Avlonitis, S. P. Gounaris, Orientacja marketingowa i jej wyznacz-
niki: analiza empiryczna, ,,Przeglad Prawno-Ekonomiczny”, wrzesien 2000, thumaczenie za ,,European
Journal of Marketing” 1993, nr 11/12, Vol. 33.

Ph.Kotler, G.Armstrong,J. Saunders, V. Won g, Marketing Podrecznik..., op. cit., s. 49.
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Tab. 6. Orientacje dzialalno$ci przedsigbiorstw i ich charakterystyka

Pozycja | Uwarunkowania

Faza Okres Charakterystyka o
wyjSciowa rynkowe
1T pot. 1. Koncentracja na organizacji procesu Produkt Popyt > Podaz
XIX w. produkcyjnego w celu uzyskania Produkcja
s oraz pocz. wysokiej wydajnosci, niskich kosztow,
5 XX w. zwigkszenia podazy.
e 2. Zbyt wyroboéw problemem
B drugorzednym.
& 3. Rozwiazywanie probleméw materiato-
-% wych, technicznych i organizacyjnych.
‘2 4. Niewielkie znaczenie i waski zakres
2 badan.
=) 5. Podstawowe instrumenty oddziatywa-

nia na rynek: wielkos¢ produkcji i cena
produktow.

1930-1950

[

. Zasada: ,,sprzedaj to, co wyproduko- Produkt Popyt = Podaz
wates”. Produkcja
2. Koncentracja na kanatach dystrybucji.
3. Przywiazywanie wagi do srodkow
aktywizacji sprzedazy.
4. Wzrost zatrudnienia w dziale sprzedazy.
5. Niewielkie znaczenie i waski zakres

Orientacja
sprzedazowa

badan rynku.
1950—-1980| 1. Zasada: ,,produkuj to, co mozesz Rynek Popyt < Podaz
sprzedac”. Nabywca

2. Koncentracja na rynku docelowym,
potrzebach klientow.

3. Wzrost znaczenia kompozycji
marketingu-mix oraz badan rynku.

4. Organizacja marketingu w firmie.

Orientacja
marketingowa

2 = § 1980-? 1. Przewidywanie zmian otoczenia. Rynek Popyt < Podaz
ST En 2. System planowania marketingowego. Nabywca

é" E = 3. Strategie uwzgledniajace potrzebe Otoczenie

£E E globalizacji. firmy

% g 4. Misja spoteczna firmy.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Pindakiewicz [red.], Podstawy marketingu, SGH
Warszawa, Warszawa 1997, s. 15; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing...,
op. cit., s. 43.

produkty, ktore dostarczaja im najwyzsza jakos¢, najlepsze cechy uzytkowe lub cechy inno-
wacyjne. Kierownicy w organizacjach zorientowanych na produkt koncentruja swe dziatania
na wytworzeniu produktéw o wyjatkowych cechach i ciagtym ich udoskonalaniu, nie biorg
jednak pod uwage opinii klienta o samym produkcie. W przedsigebiorstwach zorientowanych
produktowo kadra zarzadzajaca wierzy, iz zatrudnieni w firmie specjalisci wiedza, jak zaprojek-
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towac lub udoskonali¢ oferowany na rynku produkt. Jak stusznie stwierdzit Ph. Kotler, kon-
cepcja produktu prowadzi do ,krétkowzrocznosci marketingowej”, koncentrowania si¢ na
produkcie, a nie na potrzebie klienta. Zdaniem tego autora organizacje w ten sposob zorien-
towane zbyt czesto ,,spogladaja w lustro”, podczas gdy powinny ,,wyglada¢ przez okno””.
Wynikajacy z orientacji produkcyjnej szybki wzrost podazy musial doprowadzi¢ do pojawie-
nia si¢ w masowej skali barier popytowych i narastajacych trudnosci zbytu. Przyjmuje sig, ze
w Stanach Zjednoczonych nastapito to juz w latach dwudziestych, natomiast w Europie
Zachodniej — w pierwszej polowie lat pigcdziesiatych XX w.

Orientacja produkcyjna nie jest jednakze zjawiskiem tylko z kart historii. Ten typ orienta-
cji przedsigbiorstw mozna spotka¢ rowniez wspdtczesnie. W warunkach przewagi podazy
nad popytem (tzw. rynku nabywcy) dziatalno$¢ niektorych przedsigbiorstw jest wlasnie w ten
sposob zorientowana. Wynika to z przekonania, ze dokonujac wyboréw rynkowych, nabyw-
cy kieruja si¢ przede wszystkim cena, preferujac tych dostawcow, ktorzy oferujq tanie pro-
dukty. W tej sytuacji, aby zyska¢ przewage, szukaé nalezy oszczednosci w kosztach
jednostkowych i technologiach podnoszacych wydajnos¢. Rezultatem przyjecia tej koncep-
cji dziatania jest rozwinigty system dystrybucji, dostarczajacy produkty szerokiemu gronu
odbiorcow. Efekt ten mozliwy jest do osiagnigcia, jesli nabywcom chodzi o pozyskanie pro-
duktu danego rodzaju, a nie produktu konkretnej marki’#. Wyksztalceniu sie¢ i upowszechnia-
niu orientacji produkcyjnej sprzyjaja przede wszystkim stosunkowo niewielkie ograniczenia
po stronie popytu, a takze wystgpowanie uwarunkowan monopolistycznych. Przedsiebior-
stwa dziatajace w warunkach monopolu wykazuja najczesciej sktonnos¢ do wyboru orienta-
cji produkcyjnej oraz oddzialywania na rynek, gléwnie za pomoca produktu i ceny.

Narastajace problemy ze zbytem wyprodukowanych towaréw doprowadzity do zmiany
ogolnej orientacji zarzadzania z produkcyjnej na sprzedazowa (dystrybucyjng). Ta koncepcja
opiera si¢ na twierdzeniu, ze konsumenci czgsto wykazuja bezczynnos$¢ lub nawet opor przy
kupnie, nalezy wiec ich umiejetnie zachgcaé. Producent zorientowany dystrybucyjnie duza
wage przypisuje intensyfikacji zbytu przez agresywna sprzedaz i dziatania promocyjne, wy-
korzystujac reklame, rézne srodki promocji sprzedazy, dodatkowe ustugi handlowe itp.

W nowoczesnych gospodarkach, gdzie czgstokro¢ mamy do czynienia z nadprodukcja,
a w konsekwencji z istnieniem rynku nabywcy, sprzedajacy ,,walcza” na co dzien o klienta.
Opisywana koncepcje zwykle stosuja te firmy, ktérych celem jest sprzedaz tego, co robia, nie
produkcja tego, czego chce rynek. Oparty na tej orientacji sposob dziatania na rynku charak-
teryzuje si¢ specyficznymi cechami:

1. Za punkt wyjscia dziatan w dziedzinie sprzedazy i oddziatywania na zjawiska rynkowe
przyjmuje si¢ (podobnie jak w orientacji produkcyjnej, a w odroéznieniu od orientacji rynko-
wej) proces wytwarzania i produkt.

2. Pod wzgledem stosowanych instrumentéw w dziedzinie sprzedazy orientacja dystry-
bucyjna odbiega od orientacji produkcyjnej, a zbliza si¢ do orientacji rynkowej. Sposob
stosowania instrumentéw w obu typach jest jednak odmienny. Instrumenty w ramach orien-
tacji dystrybucyjnej sa stosowane indywidualnie.

3. Sfera badawcza charakteryzuje si¢ waskim zakresem, w konsekwencji nie dostarcza
wystarczajacych informacji o celowosci i skutecznosci stosowania instrumentéw na rynku’>.

73 Ph. K otler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 15.
7 ].Mazur [red.], Decyzje marketingowe..., op. cit., s. 16.
75 Zob.: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 29-30.
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Zastosowanie orientacji dystrybucyjnej w organizacji niesie ze soba okreslone konse-
kwencje, a mianowicie powoduje znaczny wzrost kosztow sprzedazy, a takze nie rozwiazuje
problemu znacznego ryzyka produkcji a w konsekwencji sprzedazy produktéw. Czesto aspek-
tem stosowania tego typu orientacji rynkowej jest krotkotrwale zwigkszenie sprzedazy. W dtuz-
szym okresie jednak moze to zaowocowac niezadowoleniem klienta z zakupionego produktu,
a w konsekwencji nie tylko zniechgceniem do ponownego zakupu, ale rowniez niepochleb-
nymi ocenami na temat przedsiebiorstwa i jego wyrobdéw. Na tym tle zrodzita si¢ potrzeba
takiej orientacji w dzialaniach na rynku, ktéra umozliwitaby rozwiazanie powyzszych proble-
méw. W wyniku poszukiwania nowych sposobdéw dziatania na rynku uksztaltowata si¢ nowa
orientacja, w ktdrej to potrzeby nabywcy staly sie centrum uwagi firm dazacych do sukcesu
rynkowego, tzw. orientacja na klienta lub inaczej marketingowa.

Przejscie do orientacji rynkowej (marketingowej) wiaze si¢ z wchodzeniem poszczegodl-
nych krajow wysoko rozwinigtych w faze rozwojowa okreslana mianem spoteczenstwa obfi-
tosci. W latach pigédziesiatych minionego stulecia w Stanach Zjednoczonych, nieco pdzniej
w Europie Zachodniej, a jeszcze pdzniej w Polsce rynki staly si¢ w peni rynkami konsumen-
ta’6. Firmy we wspomnianych krajach stanety wobec nowych wyzwan. W nowych warun-
kach rynkowych na plan dalszy zeszty pytania o to, jak i ile produkowa¢, wazniejsze stato si¢
poszukiwanie odpowiedzi, jak zaspokoi¢ potrzeby klientow i na jakich rynkach ulokowaé
wlasny produkt. Nowa sytuacja byta skutkiem boomu gospodarczego, jaki nastapit po II woj-
nie $wiatowej i doprowadzil do szybkiego wzrostu produkcji i dochodéw spoteczenstwa.
Konsekwencja tak szybkiego rozwoju bylo pojawienie si¢ w gospodarstwach domowych
tzw. funduszow swobodnej decyzji, ktdre staly si¢ obiektem zainteresowania firm reprezentu-
jacych rozne sektory gospodarcze. W nowych warunkach firmy mimo oferowania krancowo
roéznych rodzajow produktéw zaczely wchodzi¢ ze soba w relacje konkurencyjne. Rownocze-
$nie wraz z rozwojem srodkow tacznosci i komunikaciji wiele rynkow przeksztalcito si¢ w rynki
ponadnarododowe i globalne, co w efekcie stworzylo z jednej strony mozliwo$¢ dotarcia do
nowych grup klientéw, z drugiej za$ zaostrzyto walke konkurencyjna w wyniku pojawienia
si¢ nowych dostawcow na rodzimym rynku. W podanych warunkach zadna z wczesniej-
szych orientacji przedsiebiorstw nie gwarantowata sukcesu rynkowego. Zmiana koncepcji
zarzadzania polegala na wyciagnigciu praktycznych wnioskéw z dotychczasowych doswiad-
czen i przyjeciu w praktycznym dziataniu maksymy mowiacej o tym, ze o sukcesie lub poraz-
ce przedsigbiorstwa ostatecznie decyduje rynek. W ramach nowej koncepcji wlasciwym byto
podporzadkowanie celéw gospodarczych i metod dziatania potrzebom, pragnieniom i wzor-
com zachowan obecnych i potencjalnych klientow. Orientacja na klienta wymaga wigc od
przedsigbiorstwa skuteczniejszego niz u konkurentéw tworzenia produktow pozadanych przez
nabywcow (posiadajacych z ich punktu widzenia wyzsza wartos¢) oraz przekazywania infor-
macji o wysokiej wartosci produktow okreslonym, uznanym za docelowe, grupom klientow.

Koncepcje¢ marketingowa wyrazano za pomocg wielu barwnych okreslen:

a) ,,zaspokajanie potrzeb w sposob przynoszacy zysk”,

b) ,,znajdz pragnienia i spetnij je”,

¢) ,,kochaj klienta, nie produkt””’.

W tym kontekscie zakres przedmiotowy koncepcji marketingowej nalezatoby okresli¢ jako:

1. Tworzenie oferty dla zdefiniowanego rynku docelowego (rynkéw docelowych).

7 J. Altkorn [red.], Podstawy marketingu, AE Krakow, Krakow 2003, s. 20.
77 Ph. K otler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 16.
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2. Analizowanie i rozumienie potrzeb nabywcow rynku docelowego oraz zachowan kon-
kurentow (ich silnych i stabych stron oraz strategii).

3. Koordynacja wszystkich funkcji (i jednostek organizacyjnych) przedsigbiorstwa wokot
rozpoznanych potrzeb rynku docelowego.

4. Kontrola rentownosci prowadzonych dziatan.

5. Dlugookresowa perspektywa planowania i oceny efektywnosci dziatan marketingowych.

Istote orientacji rynkowej mozna zatem wyrazi¢ pytaniem: jak wybra¢, ewentualnie —
stworzy¢ rynek zbytu, a nastepnie zdoby¢ i utrzymaé w nim udziat, ktory zapewnitby przed-
siebiorstwu przychody odpowiednie do jego potrzeb i aspiracji rozwojowych? 78, Nie chodzi
tu bynajmniej o pozyskanie klientow za wszelka cene, ale o zapewnienie dlugookresowego
powodzenia przedsigbiorstwu, dzigki akceptacji jego oferty rynkowej przez wlasciwa liczbe
nabywcow i efektywne zastosowanie zasobow bedacych w dyspozycji firmy.

Zmiana orientacji dziatalnosci przedsigbiorstw w konsekwencji doprowadzita do wzrostu
znaczenia badan rynku, jako podstawowego i niezbednego zZrdédia informacji, a takze do
wyksztalcenia wewnetrznie zintegrowanego systemu srodkow oddziatywania na nabywcow,
tzw. kompozycji marketingowe;.

Jednoczes$nie, jak wskazuje J. Dietl, przyjecie przez przedsigbiorstwa orientacji rynkowej
powoduje okreslone konsekwencje, migdzy innymi:

a) zmiang roli poszczegodlnych funkcji i czynnosci wykonywanych dotychczas w przed-
siebiorstwie,

b) integracj¢ pionowa (koordynacja wszystkich ogniw produkcji i obrotu),

¢) wzrost zapotrzebowania na przetworzona informacje,

d) koszty marketingu”.

Orientacja rynkowa w odbiorze przedsigbiorstwa nie jest procesem ,,warstwowym”, ujaw-
niajacym si¢ tylko w oddzielnych etapach decyzji i ich realizacji. Jest ona nastawieniem
ogolnym, ktore przenika caly proces wytwarzania towarow, dystrybucji i promocji, a takze
ustalania cen i badania rynku. W kazdej fazie dziatalnosci gospodarczej przedsigbiorstwa jest
miejsce na uwzglednienie orientacji rynkowej w celu osiagniecia maksymalnej zbieznosci
dzialan przygotowawczych, glownych, posrednich i pomocniczych z wynikiem koncowym,
ujawniajacym sie w transakcjach finalnych na rynku®’.

Bezposrednia przyczyna przyjmowania strategicznej orientacji marketingowej przez przed-
sigbiorstwa staly si¢ gwattowne zaburzenia w gospodarce §wiatowej wywolane na poczatku
lat siedemdziesiatych XX wieku tzw. pierwszym kryzysem naftowym. Nie bez znaczenia byly
rowniez pesymistyczne prognozy dotyczace stanu zasobdw naturalnych i zanieczyszczenia
srodowiska. W tych okolicznosciach pojawito si¢ zapotrzebowanie na metody, ktére w spo-
sob systematyczny i kompleksowy pozwolityby postawi¢ diagnoze obecnej i przyszlej sytu-
acji przedsiebiorstwa i przewidzie¢ przyszly uktad warunkow jego funkcjonowania®!. Trwanie
irozwoj przedsiebiorstwa staly si¢ niemozliwe bez umiejetnosci rozpoznawania szans i zagro-
zen, ktore moga pojawic si¢ w jego otoczeniu, a takze umiejgtnosci przystosowania si¢ do
przewidywanego uktadu warunkéw dziatania.

78].Altkorn [red.], Podstawy..., op. cit., s. 21.

10J. Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1981, s. 63.

80 M. Struzy cki, Przedsiebiorstwo a rynek, PWE, Warszawa 1992, s. 69.

81G.Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warsza-
wa 1997, s. 19.
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W konsekwencji zaistniatej sytuacji konieczne stato si¢ opracowywania dtugofalowych
planow przystosowywania sie¢ do zmian zachodzacych w otoczeniu ksztattujacym warunki
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Stworzylo to podwaliny do rozwoju najpierw strate-
gicznego planowania, a nastepnie zarzadzania strategicznego. Strategiczna orientacja marke-
tingu wynika wigc z jego przystosowania do wymagan strategicznego zarzadzania
przedsigbiorstwem. Znajduje to wyraz w rozszerzeniu kregu zagadnien pozostajacych w ob-
szarze zainteresowan marketingu o problemy zwiazane z identyfikacja i odbiorem tzw. sygna-
6w wcezesnego ostrzegania, dtugookresowym prognozowaniem zjawisk rynkowych oraz
formulowaniem alternatywnych strategii marketingowych, dostosowanych do przewidywa-
nych wariantow rozwoju rynkowej sytuacji przedsigbiorstwa. Przejawem strategicznej orien-
tacji marketingu jest wzrost znaczenia spotecznych uwarunkowan decyzji marketingowych
(spoteczna orientacja marketingu). Odpowiedzialnos$¢ spoteczna przedsigbiorstw zwiazana
jest z faktem, ze stanowia one czg$¢ szerszej spolecznosci i sg za swoje dzialania odpowie-
dzialne przed spoteczenstwem.

Niektoérzy eksperci ds. spraw marketingu méwia o tzw. koncepcji marketingu spoteczne-
g0, polegajacej na tym, ze organizacja powinna identyfikowac i zaspokaja¢ potrzeby konsu-
mentdw, w taki sposob, aby przyczyniac si¢ rowniez do dobra ogolnospotecznego. Koncepcja
marketingu spotecznego wyraza watpliwos¢, czy podejscie czysto marketingowe jest odpo-
wiednie w epoce problemow zwiazanych ze srodowiskiem, niedostatkiem zasobow, ogolno-
$wiatowa sytuacja ekonomiczng i zaniedbaniem ustug socjalnych®2. Niezbedne jest rowniez
upewnienie sie, ze dzialania przedsigbiorstwa nie szkodza konsumentowi i spoteczenstwu
w dlugim przedziale czasu. Zaniedbanie tego rodzaju ocen moze przynies¢ firmie jedynie
dorazne korzysci, w dluzszym okresie wiaze si¢ jednak z ryzykiem pogorszenia jej reputacji na
rynku. Marketing spoteczny moze poprzez edukacje promowac spotecznie wartosciowe wzorce
zachowan, skupiajac uwage spoteczenstwa na istotnych problemach, np. walce z glodem,
patologiami czy ostatnio terroryzmie. Chodzi zatem o zainteresowanie spoteczenstwa trudny-
mi problemami przez ich u§wiadomienie i ksztaltowanie wtasciwych postaw.

Poczatek nowego tysiaclecia sktania do zastanowienia si¢ nad nowymi wyzwaniami, kto-
rych wyrazem sg tezy sformutowane przez J. Dietla.

Oto najwazniejsze z nich:

1. Bedzie mialo miejsce dalsze ograniczanie wydzielonego obszaru funkcji marketingowej
w biznesie — marketingowe cele beda akceptowane i realizowane w ramach wszystkich funk-
cji przedsigbiorstwa. Marketing coraz wyrazniej bedzie odpowiedzialny za dostarczenie prze-
stanek decyzyjnych dla trafnej alokacji zasobéw ekonomicznych znajdujacych sie w dyspozycji
biznesu lub mozliwych przez niego do pozyskania.

2. Marketing w coraz wigkszym zakresie stanie si¢ istotnym elementem globalnego mysle-
nia strategicznego — umiedzynarodowienie i globalizacja firmy stana si¢ powszechne nawet
w odniesieniu do $rednich i matych przedsiebiorstw. W konsekwencji przeformutowaniu
ulegnie otoczenie rynkowe biznesu, nastapi istotny wzrost zapotrzebowania na informacje
o potencjalnych partnerach rynkowych, a takze wzrost znaczenia strategii dywersyfikacji,
i to zardbwno w odniesieniu do produktow, jak i do rynkow.

3. W marketingu wzrasta rola czynnika czasu w zwigzku z tym, ze zmiany otoczenia coraz

82 Szerzej na ten temat: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing.
Podrecznik..., op. cit., s. 53; K. Przybytowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius, Marke-
ting, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 23.
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czesciej maja charakter nieciagly, rozszerzaja zakres niepewnosci biznesu i ograniczaja mozli-
wos¢ przewidywania za pomoca ekstrapolacji liniowej. Réwniez w dzialalno$ci operacyjnej
czas staje si¢ samoistna wartoscia. Mozna si¢ zgodzi¢ ze stwierdzeniem, ze kazdy nastepny
odcinek czasu jest cenniejszy od poprzedniego. Nie nalezy rowniez zapominaé, ze w coraz
wigkszym zakresie oczekuje si¢ dynamicznego podejscia do otoczenia biznesu — szczegolnie
konkurencji. Przewaga konkurencyjna nie moze by¢ juz oparta jedynie na odpowiednim po-
zycjonowaniu przedsigbiorstwa przy statycznie ujetych zmiennych konkurencji (model
M. Portera). Konieczne jest wyjscie poza proces dostosowawczy przez aktywne dziatanie
oparte na kompetencjach, mozliwosciach i zasobach przedsiebiorstwa (udzial marketingu
w zarzadzaniu zmianami)®.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze nowe wyzwania stojace przed przedsigbiorstwami
ustugowymi wymagaja od nich przede wszystkim orientacji marketingowej popartej mysle-
niem dtugookresowym, rozwijaniem kapitatu intelektualnego przedsigbiorstwa, docenianiem
i umiejetnoscig zarzadzania zmianami, wigksza sktonnoscia do innowacji i inwestowania na
globalnym rynku.

1.5. Istota, znaczenie i kierunki rozwoju marketingu ustug

Z analizy ewolucji orientacji przedsigbiorstw wynika, ze wspotczesny marketing wywodzi
si¢ z funkcji zbytu wyrobdw. Czynnosci zbytu, poczatkowo niedoceniane, w fazie orientacji
sprzedazowej znacznie zyskaty na znaczeniu, co doprowadzito w koncu do ich poszerzenia
i przeksztalcenia si¢ w funkcje okreslang wspotczesnie mianem marketingu®.

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele definicji i roznorodnos¢ interpretacji ter-
minu ,,marketing”. Wedtug Ph. Kotlera marketing oznacza zajmowanie si¢ rynkami w celu
urzeczywistnienia potencjalnej wymiany, mogacej zaspokoi¢ ludzkie potrzeby i pragnienia.
Zgodnie z pogladami W. J. Stantona marketing to system aktywnos$ci ekonomicznej, ktora
kreuje produkty i ustugi, promuje je i sprzedaje dla zaspokojenia potrzeb nabywcow®.

Najogolniej marketing mozna okresli¢ jako zintegrowany zbior instrumentow i dziatan
zwiazanych z badaniem i ksztaltowaniem rynku, opartych na rynkowych regutach postepo-
wania. Jest on nie tylko dziedzina poznawcza, lecz rowniez suma praktycznej wiedzy i umie-
jetnosci. Z podanych definicji marketingu wynikaja gtéwne jego cechy zwiazane z dziatalnoscia
przedsigbiorstwa na rynku. Zasadnicza cecha jest zorientowanie dziatan przedsigbiorstwa na
potrzeby konsumentow. W praktyce oznacza to, iz przedsigbiorstwa okreslaja cechy odbior-
cow swojej oferty. W rezultacie badan tworzy si¢ okreslone dobra Iub ustugi. Druga cecha
marketingu jest calosciowe obejmowanie okreslonej grupy czynnosci wystepujacych w sfe-
rze produkcji oraz obrocie produktami. Sktadnikiem dopelniajacym charakterystyke marketin-
gu jest wlasciwy mu sposdb kreowania oraz zarzadzania szerokim instrumentarium. Sposob
ten opiera si¢ na rynkowych regutach postgpowania. Reguty marketingowe okreslane sa
jako zintegrowany zbidr instrumentéw i dziatan marketingowych opartych na orientacji ryn-

8 Zob. J. Dietl, Marketing u progu XXI wieku, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 2.

8 ]. Altkorn, Podstawy..., op. cit. s. 23.

85 Szerzej na ten temat: J. Altkorn, T. Kramer [red.], Leksykon marketingu, PWE, Warszawa
1998, s. 143.
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kowej. Wielowarstwowa struktura marketingu taczy w sobie instrumenty marketingu, bada-
nia i dziatania marketingowe oraz jego reguty (rysunek 9). W strukturze tej zachodza zalezno-
$ci pionowe — pomigdzy sfera instrumentalno-czynnosciowa marketingu, a wiec regutami
marketingowymi, oraz zaleznosci poziome pomigdzy samymi elementami: badaniami, dziata-
niami i instrumentami.

Instrumenty Badania Dziatania
marketingu marketingowe marketingowe

Reguty
marketingowe

Rys. 9. Struktura marketingu
Zrodlo: L. Garbarski, . Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1996, s. 25.

Wisrdd tak wielu plaszezyzn teorii marketingu trudno zdefiniowac jego istote. Jedna z de-
finicji glosi, iz istota marketingu polega na tworzeniu okreslonego zespotu uzytecznosci
w postaci formy, miejsca, czasu i posiadania. Dotyczy to w réwnym stopniu produktow
materialnych, jak i ustug, mimo Zze ich forma znacznie si¢ r6zni®. Warto zwroci¢ uwage, ze
w przytoczonej definicji pojmuje si¢ marketing ustug w najszerszym znaczeniu. Znajduje to
uzasadnienie w nastepujacych faktach:

a) marketing ustug to system zorientowany na szeroko poj¢ta wymiang dziatalnosci ludzi
(rynkowa i pozarynkowa),

b) marketing moze by¢ stosowany przez wszystkie przedsigbiorstwa i instytucje zaliczane
do sfery ustug?’.

Marketing jako klucz do sukcesu, osiaganego przez dostarczenie nabywcom maksimum
satysfakcji z zaspokojenia ich potrzeb, rozwinal si¢ najpierw w sferze dobr materialnych,
a dopiero pozniej w sferze ustug.

Marketing ustug jest stosunkowo mtoda dziedzing wiedzy marketingowej, poniewaz do-
piero lata siedemdziesigte dwudziestego wieku przyniosty pierwsze proby budowy teorii
roznigceej si¢ od tzw. marketingu tradycyjnego, traktujacej ustugi jako specyficzny produkt
marketingowy o charakterze niematerialnym. Mozna go okresli¢, positkujac si¢ definicja
A. Mayera, jako skierowany na okreslony cel, specyficzny system (zorientowany na rynek)
kierowania i ksztaltowania wszystkich czynnosci proponowanych przez pojedyncze podmio-
ty gospodarcze w sferze ustug®.

8 M. Pluta-Olearnik, Marketing..., op. cit., s. 11.

87 M. Daszkowska, Ustugi..., op. cit., s. 130.

8 H. Corsten, Lexikon der Betriebswirtschaftslehre, R. Oldenburg Verlag, Mundchen—Wien 1992,
s. 176.
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Charakteryzujac blizej pozycj¢ marketingu uslug, mozna stwierdzi¢, iz znajduje on oparcie
w podstawach poznawczych i metodycznych wiedzy o marketingu. Marketingowy sposob
mys$lenia i wynikajace z niego reguty postgpowania, czyli koncepcyjna warstwa marketingu,
sa wspolne dla wszystkich dziedzin marketingu: débr konsumpcyjnych i inwestycyjnych
oraz ustug. Natomiast stosowane instrumenty i organizacja dziatan praktycznych oparte na
koncepcji marketingowej moga wykazywac zréznicowanie w zaleznosci od przedmiotu dziata-
nia. Umiejscowienie marketingu ustug w strukturze wiedzy o marketingu przedstawia rysu-
nek 10.

WIEDZA
O MARKETINGU

Y

TEORIA
MARKETINGU

T

Y

PRAGMATYKA
MARKETINGU

Podstawy Podstawy Badania Organizacja Decyzje
poznawcze metodyczne marketingowe marketingu marketingowe
Teoria Teoria Teoria

Marketing débr
konsumpcyjnych

Marketing débr
inwestycyjnych

Marketing débr
ustug

Praktyka

Rys. 10. Miejsce marketingu ustug w obszarze zainteresowan
teorii i pragmatyki marketingu

Zrodho: Opracowanie na podstawie: M. Pluta-Olearnik, Marketing..., op. cit., s. 13.

Mozna wyr6zni¢ trzy odmienne podejscia do mozliwosci wykorzystania wiedzy marketin-
gowej w odniesieniu do ustug. Pierwsze z nich zaklada, iz wigkszo$¢ tradycyjnych procedur
marketingowych nie moze by¢ z powodu specyficznej natury ustug bezposrednio stosowa-
na. Drugie z kolei sugeruje, iz wigkszo$¢ dziatan marketingowych, poza kilkoma fundamental-
nymi zasadami marketingu, jest zdeterminowana specyfika oferowanego produktu. Tak wiec,
poréwnujac marketing ustug i marketing materialnych produktéw, widzimy, ze mozliwy jest
tylko ograniczony stopien generalizacji. Trzecie za$ podejscie zaktada, ze marketing ushug
obejmuje po prostu integralng czgs¢ podstawowych zasad marketingu, w zwiazku z czym nie
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wymaga odrebnego traktowania®. Niematerialny charakter ustug i uczestnictwo ustugobior-
cow w procesie ich §wiadczenia sprawiaja, ze zwiazki podmiotow gospodarczych zaliczanych
do sfery uslug z klientami sa znacznie glebsze i niejednokrotnie dotkliwsze w skutkach. Aby
zastosowa¢ marketing w sferze ustug, konieczne jest zrozumienie przez dzialajace w niej
przedsiebiorstwa istoty tego marketingu. Teoria marketingu uslug nawiazuje do prorynkowe;j
orientacji dzialania podmiotéw gospodarczych, czyli przyjecia za punkt wyjscia ich dziatalno-
Sci potrzeb i preferencji nabywcéw ustug oraz efektywnego ich zaspokajania.

Marketing ustug jest jednak specyficzny pod wieloma wzgledami:

1. Po pierwsze, traktuje sfere ustug jako szeroki kompleks o charakterze bardzo niejedno-
rodnym (niehomogenicznym), dla ktorego trudno jest wypracowac jedna, wspdlna dla wszyst-
kich sektoréw i rodzajoéw dziatalnosci marketingowej teori¢ dzialan marketingowych. Mozna
zatem mowi¢ jedynie o minimalnym zakresie ogo6lnych regut, ktére moglyby obejmowac wszyst-
kie rodzaje ustug.

2. Po drugie, marketing ustug w odr6znieniu od marketingu produktu traktowanego w kate-
gorii dobra materialnego, musi uwzglednia¢ specyficzne wtasciwosci ustug i procesu ich §wiad-
czenia, co ma decydujacy wplyw na projektowanie konkretnych dziatan marketingowych.

Celem marketingu ustug powinna by¢ alokacja wszystkich zasobow, ktére wptywaja na
preferencje rynkowe klientéw. W przypadku przedsigbiorstw produkujacych dobra konsump-
cyjne zasobami tymi, w wigkszym badz mniejszym stopniu, zarzadza dzial marketingu, two-
rzac pomost migdzy produkcja a konsumpcja. W ustugach réwniez mozna zastosowac
tradycyjna dzialalnos¢ marketingowa, takq jak np. reklama czy inne formy promocji. Stanowig
one jednak tylko cze$¢ ogodlnej funkcji marketingu (fotal marketing function), poniewaz
opinie konsumentdéw na temat ustugi i firmy, ktora ja $wiadczy, s oparte réwniez na relacjach
zachodzacych miedzy kupujacym a sprzedajacym podczas réwnoczesnej produkeji i kon-
sumpcji. Wystepuje zatem fundamentalna réznica migdzy natura marketingu uslug a natura
marketingu dobr konsumpcyjnych (rysunek 11).

Rola marketingu w produkcji Rola marketingu w wytwarzaniu
i wymianie débr rzeczowych i konsumpgiji ustug
Produkcja |
'

Marketing _Marketing
jako $rodek jako $rodek Produkcja
wymiany utatwiajacy

wymiane

|

Konsumpcja Konsumpcja

Rys. 11. Marketing dobr konsumpcyjnych a marketing ustug —
powiqzania miedzy producentem a konsumentem

Zrodio: A. Palmer, Principles of Services Marketing, McGraw-Hill Book Company, Maidenhead
1994, [za:] D. Simpson, Modele strategii..., op. cit. s. 25.

8 Zob. A. Sty [red.], Marketing..., op. cit., s. 14.
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Nastepstwem przedstawionych zaleznosci powinno by¢ uzmystowienie i zrozumienie fak-
tu, ze marketing ustug wymaga oprocz marketingu tradycyjnego (zewngtrznego) takze marke-
tingu interakcyjnego oraz marketingu wewnetrznego. Rodzaje marketingu w ustugach
przedstawia rysunek 12.

Marketing
wewnetrzny

Marketing
zewnetrzny

Pracownicy

Klienci

Marketing
interakcyjny

Rys. 12. Trzy rodzaje marketingu w ramach marketingu ustug

Zrédto: Ph.Kotler, G.Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik..., op. cit.,
s. 714.

Uproszczong synteze wptywu poszczegolnych specyficznych cech uslug na wymienione
formy marketingu przedstawia rysunek 13.

NIEMATERIALNOSC NIEROZDZIELNOSC NIEJEDNORODNOSC NIETRWALOSC

Marketing
wewnetrzny

Marketing
interakcyjny

Marketing
zewwnetrzny

Rys. 13. Wplyw cech ustug na wybor koncepcji marketingu

Zrédto: A. Drapinska, P. Dominiak, Model marketingu..., op. cit., s. 5.

Marketing zewnetrzny obejmuje najczesciej takie postgpowanie przedsigbiorstwa, ktdre
sprowadza si¢ do przygotowania ustugi, ustalenia jej ceny, sposobow dystrybucji i promocji,
sa to takze dziatania zwigzane z rynkiem nabywcéw, podmiotow opiniotworczych, dostaw-
cow, pracy, wplywowych podmiotéw oraz konkurentow *°. Mozna zatem stwierdzi¢, ze dzia-

%0 Zob.M.Daszkowska, Ustugi..., op. cit. s. 135; K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku
przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004, s. 79—-81; A. Sty [red.], Marketing..., op. cit., s. 75.
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fania te sprowadzaja si¢ do wlasciwego doboru i wykorzystania narzedzi zarzadzania marke-
tingowego do oddzialywania na gtownych rynkach. Najwazniejsze zadania firmy ustugowej
na kazdym z wymienionych rynkéw prezentuje tabela 8.

Tab. 8. Kluczowe zadania firmy ustugowej na poszczegdlnych rynkach

Rodzaj rynku Zadania

Rynek nabywcow Przywigzanie szczegolnej roli do obstugi nabywcow stanowiacych
podstawowy element odrézniajacy dana oferte od oferty konkurencji.

Rynek podmiotéw Wykorzystanie rekomendacji z kregdw profesjonalnego doradztwa oraz

opiniotwdrczych dotychczasowych nabywcow i innych podmiotow do stworzenia
nowych kontaktéw i kontraktow.

Rynek dostawcow Stworzenie systemu bliskich, wzajemnie korzystnych kontaktow.

Rynek pracy Pozyskiwanie i utrzymywanie w firmie takich pracownikéw, ktorzy sig
z nig identyfikuja, sa lojalni i zaangazowani w realizacj¢ przyjetych
celow.

Rynek wpltywowych | Nawiazanie Scistych kontaktéw z podmiotami wplywajacymi na decyzje
organizacji, instytucji | zakupu i kreujacymi opinie w ramach danego rynku.
i innych jednostek

Rynek konkurentéw | Benchmarking, neutralizacja konkurencji poprzez rozwoj wspolpracy.

Zrédto: K. Fonfara, Marketing partnerski w dzialalnosci przedsiebiorstw na rynkach zagranicz-
nych, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 5, s. 5.

Na skutecznos$¢ funkcjonowania firmy majq zatem wpltyw zaréwno dziatania rynkowe
prowadzone w jej otoczeniu (marketing zewnetrzny), jak i dziatania realizowane w obrgbie
zmiennych wewngtrznych i zaleznych od przedsigbiorstwa ustugowego (marketing wewnetrz-
ny). Istotna w ustugach pozostaje umieje¢tnos¢ postugiwania si¢ narzedziami marketingowy-
mi przy jednoczesnym dostrzezeniu rangi i roli personelu ustugowego, ktéry stanowi jeden
z glownych elementoéw determinujacych sukces przedsigbiorstwa oraz jakos¢ procesu §wiad-
czenia ustug. W tym kontekscie wlasciwym dziataniem przedsiebiorstw ustugowych powin-
no by¢ wdrazanie idei marketingu wewngtrznego. W koncepcji tej najwazniejsze sa dwie
zasady. Po pierwsze, kazdy pracownik i kazdy dzial firmy sa jednocze$nie wewnetrznymi
klientami i wewnetrznymi dostawcami. Operacje firmy sa optymalne wtedy, gdy kazdy pra-
cownik i dziat zar6wno $wiadcza, jak i otrzymuja ushugi najwyzszej jakosci. Po drugie: personel
firmy pracuje zgodnie z zadeklarowana misja, strategia i celami firmy. Ze wzgledu na bliski
kontakt z klientem zasady te maja szczegdlnie istotne znaczenie w firmach ustugowych. Celem
marketingu wewngetrznego jest stymulowanie catego personelu firmy w taki sposob, aby w roz-
mowach telefonicznych, korespondencji oraz kontaktach elektronicznych i osobistych z klien-
tami (w tym z podmiotami z innych omawianych tutaj rynkéw) pracownicy mozliwie najlepiej
reprezentowali firme — stajac si¢ bardzo waznym ogniwem marketingowego tancucha migdzy
firma a jej ustugobiorcami®'. Zrozumiatym jest wiec stworzenie przyjaznych warunkéw pracy

91 Zob. A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 59; J. Radkowska, Rola pracownikéw w procesie
sprzedazy. Marketing wewnetrzny, ,,Gospodarka, Rynek, Edukacja” 2003, nr 7, s. 19.
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odpowiadajacych oczekiwaniom pracownikow, tak aby wchodzac w bezposrednie kontakty
z konsumentami przenosili na nich wlasne zadowolenie i byli wrazliwi na zglaszane sugestie
i oczekiwania. Stad tez z punktu widzenia procedury wprowadzania marketingu wewngtrznego
istotne staja si¢ cztery podstawowe kwestie dotyczace funkcjonowania przedsiebiorstwa ustu-
gowego: sposob komunikowania si¢ i przeptywu informacji wewnatrz firmy, kooperacja migdzy
poszczegbdlnymi komdrkami i pracownikami, system motywowania i szkolen. Istotnym pozosta-
je rowniez fakt, ze marketing wewnetrzny uznaje si¢ za jeden z najwazniejszych przejawow
dziatalno$ci w firmach i instytucjach o rozwinigtej kulturze dbania o klienta.

W tym kontekscie kultura organizacyjna przedsigbiorstwa jest postrzegana jako wspdlnie
podzielany przez pracownikdéw przedsiebiorstwa zbidr wartosci ujawniajacych si¢ w:

a) obszarach zachowan organizacyjnych, takich jak np.: dbatos¢ i wzglad na ludzi, facho-
wos¢, przedsigbiorczos¢, sposob traktowania pracownikéw, konkurencyjnosé, rozwdj, in-
nowacyjnos¢, jakos¢, wydajnos¢, nastawienie na samorealizacje, dawanie priorytetu raczej
potrzebom spotecznym niz pojedynczym osobom, stwarzanie réwnych szans dla wszystkich
pracownikow, odpowiedzialno$¢ spoteczna, praca zespotowa, nastawienie na rynek (klientow),

b) normach dotyczacych takich aspektéw zachowan organizacyjnych jak np. tego, w jaki
sposob menedzerowie traktuja swoich podwladnych oraz jak odnosza do obowiazujacej ety-
kiety w pracy, wladzy, ambicji, lojalnosci itp.>

Na podstawie podjetych rozwazan sadzi si¢ wigc, ze czynnikiem decydujacym o mozliwo-
Sciach wprowadzenia orientacji na nabywce¢ w przedsiebiorstwie ustugowym jest zmiana
jego kultury organizacyjnej, ktora jest podstawowym czynnikiem determinujacym realizacj¢
strategii przedsigbiorstwa, doskonalenie efektywnosci organizacyjnej oraz kontakty z klien-
tami, ktorych jako$¢ czesto przesadza o ocenie ustug.

Jak juz wczesniej wspomniano, marketing ustug stanowi mtoda dziedzing wiedzy marke-
tingowej. Ewolucja koncepcji marketingu ustug wedtug K. Rogozinskiego przebiegata w spo-
sob nastepujacy:

a) 1960 — poczatek marketingu przemystowego,

b) 1970 — branzowy marketing ustug (bankowy, turystyczny, ustug medycznych i in.),

¢) 1975 — marketing ustug profesjonalnych,

d) 1980 — sektoralny marketing ushug,

€) 1985 — marketing relacyjny .

Podobnie rozw6j marketingu ustug przedstawia A. Payne (rysunek 14). Autor ten umiej-
scawia pierwsze dzialania marketingowe juz w latach pig¢édziesiatych XX w., w przedsigbior-
stwach produkujacych produkty konsumpcyjne. Firmy te czestokro¢ jako pierwsze
wprowadzaly do swojej praktyki plany sprzedazy oraz przeznaczaly znaczne sity i $rodki na
naukowe badania i analizy rynku konsumenta. W latach szes¢dziesiatych duzo uwagi po-
$wigcano rynkom dobr przemystowych, w latach siedemdziesiatych w centrum uwagi znalazt
sie marketing organizacji niedochodowych i instytucji zwiazanych z sektorem publicznym, a takze
marketing organizacji i stowarzyszen. Dopiero lata osiemdziesiate to okres zainteresowania
marketingiem ustug, co wedlug tego autora jest zjawiskiem zastanawiajacym, majac na uwadze
znaczny rozwdj sektora ustug w Stanach Zjednoczonych i krajach Europy Zachodniej **.

92 Zob. M. Amstrong, Jak by¢ lepszym menedzerem, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1997,
s. 116-117.

S K.Rogozinski, Nowy..., op. cit., s. 37.

% A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 50.
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Rys. 14. Zmiana roli marketingu

Zrédto: A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 50.

W okresie tym ciagle jeszcze wiele firm nadal utozsamiato t¢ koncepcj¢ ze sprzedaza,
czyniac z niej cel sam w sobie i zapominajac przy tym o potrzebach klienta. Z nadejsciem lat
dziewigcdziesiatych zaczeto traktowa¢ marketing jako rynkowo zorientowang koncepcj¢ za-
rzadzania firma ustugowa. Glownym elementem tej idei jest dostarczanie korzysci i satysfakcji
klientom, w czym coraz wigksza role odgrywa marketing partnerski.

Reasumujac, nalezy zaznaczy¢, iz trudno w sposob jednoznaczny okresli¢ fazg rozwoju
marketingu w polskich przedsigbiorstwach ustugowych. Natomiast na podstawie skali i cha-
rakteru zachodzacych zmian mozna zauwazy¢ nastgpujace przeobrazenia:

1. Dowartosciowanie ustugobiorcy. W odniesieniu do koncepcji marketingowej owo do-
wartosciowanie wprowadza prymat korzysci nabywcy przy jednoczesnej koniecznosci
uwzglednienia wspotudziatu ustugobiorcy w akcie wykonywania ustugi.

2. Marketing ustug dostarcza oczekiwanej argumentacji, potwierdzajacej autonomi¢ sek-
tora ustug w stosunku do sektorow produkcji materialnej. Pozwala to na uznanie, ze marke-
ting ustug nie jest zwyczajna mutacjq czy adaptacja marketingu ogélnego (,,rzeczowego”).

3. Za sprawa marketingu ustug wprowadzony zostal ,,wymiar” niematerialny w dotych-
czas wylacznie materialnym przedmiocie badan ekonomii.

4. Przez wyodrebnienie istotnych cech ustug marketing ustug integruje rozproszone po
roznych branzach uslugowych dziatania zmierzajace do aktywizacji sprzedazy. Pozwala wy-
pracowac ogdlng zasadg postgpowania, dzigki ktorej mozliwe staje si¢ przezwycigzenie sprzecz-
nosci sformutowanej nastepujaco: jak — nie zatracajac niczego — z niepowtarzalnego aktu
$wiadczenia uslugi uczyni¢ proces obslugi generujacy dochdd.

5. Nowg interpretacje jakosci ustug. Ostatecznym weryfikatorem jakosci ustugi jest jej
nabywca.

6. Przyjecie w dziatalnosci ustugowej marketingowych zasad dziatania oznacza osiagnie-
cie okreslonego standardu obstugi klientow®.

95 Szerzej na ten temat: K. Rogozifski, Od marketingu w ustugach do marketingu ustug, [w:]
Marketing w ustugach. Konferencja naukowa, Poznan 1994, s. 44—46.



Marketing relacji w ustugach 47

1.6. Marketing relacji w ustugach

Koncepcje marketingu relacji (partnerskiego) zgtosita szkota nordycka. Zawierajq ja liczne
prace Ch. Gronroosa i E. Gummessona, autordw prac z zakresu marketingu przemystowego,
a w literaturze polskiej publikacje K. Rogozinskiego oraz K. Fonfary, J. Otto i innych autorow.
Tworca pierwszej definicji marketingu partnerskiego Leonard Berry okresla go jako ,,tworze-
nie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskanie nowego klienta jest jedynie
pierwszym krokiem w procesie marketingu” .

Takze polscy autorzy wniesli swoj wktad w formutowanie definicji marketingu partner-
skiego. M. Rydel i C. Ronkowski jako pierwsi przedstawili wtasne jego pojmowanie. Ich
zdaniem marketing partnerski oznacza koncepcj¢ zarzadzania i dzialania na rynku, wedtug
ktdrej skutecznos¢ rynkowa firm zalezy od nawigzania zwigzkéw lojalnosciowych z klientami
i aliansow strategicznych z partnerami w biznesie?’.

Na podstawie prezentowanych przez A. Payne’a oraz J. Otto pogladéw dotyczacych
marketingu relacji na uwagg zastuguje stwierdzenie, Ze jest to koncepcja, zgodnie z ktora do
tradycyjnego marketingu-mix dodaje sie obstugg klienta oraz jakos¢ (rysunek 15).

Jakosc¢

Obstuga klienta Marketing

‘ —~—~——"

Marketing relacji

Rys. 15. Istota marketingu relacji

Zrédto: A. Payne, The Essence of Services Marketing, Prentice Hall, London 1993, s. 216, [za:]
J. Otto, Marketing relacji: koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2001, s. 59.

Takie ujecie idei marketingu oznacza szczego6lne wyeksponowanie procesu obstugi klien-
ta, a wigc roli personelu, ktéry poprzez wzajemne wspoéldziatanie z klientem prowadzi do
tworzenia wartosci oraz jakosci ushugi, stanowiacych priorytetowe zagadnienie w procesie
zarzadzania marketingowego. Jak stusznie wskazuje M. Daszkowska, ,,obecnie z pewnoscia
nikt juz nie ma watpliwosci, ze w marketingu ustug najwazniejsze sa relacje zachodzace
miedzy ustugodawca a ustugobiorca”®®. To co zachodzi miedzy uczestnikami spotkania ustu-

% L. Berry, Relationship Marketing, [w:] L. Berry, G. L. Shostack, G. D. Upah, Emerging
Perspectives on Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983.

7M. Rydel, C. Ronkowski, Marketing partnerski, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 9.

% M. Daszkowska, Kierunki rozwoju marketingu ustug, [w:] L. Zabinski, U. Sliwinska,
Marketing, koncepcje, badania, zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2002, s. 293.
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gowego ma posta¢ pewnego uktadu, przede wszystkim zdeterminowanego kulturowo. Opi-
sujg 6w uktad trzy nastgpujace charakterystyki:

1. Podmioty, uczestnicy powotujacy go do zycia, a wigc ustugodawca i ustugobiorca.

2. Relacja powstajaca migdzy nimi, ktéra powoduje, ze klient staje si¢ wspottworca ustugi.

3. Cel orientujacy uktad na wypracowanie pozytywnego efektu. Pomijajac bowiem stany
»patologii” spotecznej czy psychicznej, mozna przyjaé, ze w nabywaniu ustugi chodzi o wy-
$wiadczenie (komus) dobra, a nie o wyrzadzanie krzywdy .

W tym kontekscie nalezy zwrdci¢ uwage na nawiazywanie i utrzymywanie dialogu z klien-
tem, a szczegOlnego znaczenia nabiera poznanie przyczyn utraty klientow!'®. Warto wiec
postuzy¢ sie teoria ,,dziurawego wiadra”, ktoéra odzwierciedla dziatania przedsigbiorstwa zo-
rientowanego na tworzenie i kontynuowanie wig¢zi z nabywcami poprzez ustalanie przyczyn
ich odejscia oraz sposobdw przeciwdziatania temu zjawisku — wdrazania dziatan napraw-
czych (rysunek 16).

Klasyczne dziatanie
marketingowe
(marketing-mix)

99

>

Dlaczego klienci
odchodzg z firmy?

Co zrobi¢, aby powstrzymac
odptyw najlepszych klientéw?

Rys. 16. Teoria dziurawego wiadra

Zrédio: 1. Otto, Marketing relacji..., op. cit., s. 97.

Istotne dla prezentowanych pogladéw sa wyniki badan empirycznych. Prace badawcze
przeprowadzone przez McGraw-Hill Resewarch dowiodty, ze brak kontaktu z klientem ze
strony firmy oraz jej obojetnos¢ stanowia najwazniejsza przyczyng utraty nabywcow (ta-
bela 8).

Z kolei wyniki badan przeprowadzonych przez F. Reichhelda i W. Sassera (w ponad 100
firmach z 12 sektorow amerykanskiej gospodarki) wykazuja, ze firmy moga zwigkszy¢ zyski
od 25 do 85% w zaleznosci od branzy, redukujac o 5% efekt ubytku klientow (rysunek 17).

P K.Rogozinski, Cywilizacja ustugowa — samorealizujqce sie niespelnienie, AE Poznan, Poznan
2003, s. 52-53.

100 S7erzej na ten temat: K. Radk o wski, Przez typologie konsumentoéw do lojalnosci oraz marke-
tingu partnerskiego, ,,Gospodarka, Rynek, Edukacja” 2003, nr 8, s. 48—50.
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Tab. 8. Przyczyny utraty klientow

Dlaczego firmy traca klientéw Procent
Brak kontaktu/obojgtnosé 67
Brak satysfakcji z produktu 18
Dziatalnos¢ konkurencji 9
Przeprowadzka lub $mier¢ 6

Zrédto: McGraw-Hill Research, [w:] P. Badowski, Wojna i pokdj, ,Home and Market” 1999,
nr3,s. 31.
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Rys. 17. Wplyw 5-procentowego wzrostu utrzymania klientow na zysk

Zrodlo: FE. Reicheld, W. E. Sasser, Jr., Zero Defections: Quality Comes to Services, ,,Harvard
Business Review” 1990, nr 9/110, s. 105-111, [za:] A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 279.

Majac na uwadze fakt, ze dla tworzenia statych wigzi z nabywcami szczegdlnego znacze-
nia nabiera potrzeba zachowania ciagtosci w procesie komunikowania si¢ przedsigbiorstwa
ustugowego z nabywcami, J. R. Evans i R. L. Laskin zaproponowali model marketingu rela-
cyjnego (rysunek 18)!°!,

101 7ob. J. R. Evans, R. L. Laskin, The Relationship Marketing Process: A Conceptualization
and Application, ,Industrial Marketing Management” 1994, nr 23.
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Rys. 18. Model marketingu relacyjnego

Zrodlo: J. R. Evans, R. L. Laskin, The Relationship..., op. cit., [za:] K. Krot, Marketing
relacyjny i proces komunikacji jako determinanty jakosci ustug profesjonalnych, [w:] K.Rogozinski
[red.], Marketing ustug..., op. cit., t. 1L, s. 94.

W oparciu o zaprezentowana koncepcje zauwaza si¢, ze wdrozenie i praktyczne wykorzy-
stanie zasad marketingu relacji powinno zapewni¢ odpowiedni poziom jakosci ustug. Wigzi
faczace uslugodawce z klientem powinny dostarczy¢ obopodlnych korzysci wynikajacych
z lepszego wzajemnego zrozumienia, a w konsekwencji — lepszego dostosowania ustugi do
potrzeb i oczekiwan klienta. Tym samym beda one stanowity warto$¢ dodana do ustugi
podstawowej, za$ relacje, ktore uksztattujg si¢ w procesie ustugowym, beda dostarczaty
nabywcom odrebna wartos¢, swiadczaca o kompleksowej jakosci ustugi. Swiadomosé istnie-
nia wzajemnych interakcji wptynie natomiast na sposob postrzegania ustugi oraz zaufanie do
przedsiebiorstwa, ksztattujac zarazem jego pozytywny wizerunek.

Podejmujac zagadnienia marketingu partnerskiego, nie sposéb pomina¢ nowe uwarunko-
wania. Aktualnie w obszarze jego zainteresowan pojawiaja sie¢ podmioty nie bedace, w trady-
cyjnym sensie, dostawcami ani klientami przedsiebiorstwa. W §lad za L.L. Berry’m oraz
A. Parasuramanem mozna stwierdzi¢, ze zadaniem przedsiebiorstwa ustugowego, ktoére chce
utrzymywac i wzmacnia¢ stosunki partnerskie z tymi podmiotami rynkowymi oraz klientami
przedsigbiorstwa, powinno by¢ identyfikowanie probleméw zwiazanych z ustuga, skuteczne
rozwigzywanie tych problemow oraz uczenie si¢ na do§wiadczeniach zwiazanych z naprawia-
niem bledow!%2. Obszar analizy zwiazkéw marketingowych, ktore przedsiebiorstwo ustugo-
we nawigzuje, prowadzac dziatalno$¢ gospodarcza, ilustruje rysunek 19.

102Zob. L. L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services, Competing through Quality, The
Free Press, New York 1991, s. 42.
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Rys. 19. Zwiqzki marketingowe na rynku ustug

Zrodio: W. Grudzewski, M. Dolinska, Rozwdj marketingu relacji, ,Organizacja i Kierowanie™
1998, nr 2.

W przypadku kazdej organizacji dzialajacej na rynku moze jednak w procesie wymiany
dochodzi¢ do bledow i zwigzanego z nimi zagrozenia niewywigzania si¢ ze ztozonych przez
przedsigbiorstwo obietnic. Dzieje si¢ tak zwlaszcza w przypadku ustug, gdzie — w przeci-
wienstwie do produkcji doébr materialnych, ktérych wszystkie elementy na wejsciu (inpuf) sa
w zasadzie kontrolowane, a produkty koncowe (oufput) idealnie takie same — nie da si¢
unikna¢ rozbieznosci i btedéw. Ochrony przed nimi nie zapewni przedsigbiorstwu ustugowe-
mu wprowadzenie nawet najbardziej wyszukanych technologii i rygorystycznych systemow
kontroli pracownikéw. Co wigcej, ze wzgledu na udziat klienta w procesie wytwarzania ustugi
niedociagnigcia te moga zdarzac si¢ w jego obecnosci. Dlatego proponuje sie, by za funda-
ment, na ktérym mozna zbudowaé trwata, wartosciowa dla obu stron relacje¢, uznaé
zaangazowanie. Wsparcia dla tych pogladéw nalezy poszukiwa¢ w pogladach L.L. Berry’ego
i A. Parasuramana, ktorzy obopdlne zaangazowanie uczestnikow traktuja jako wyznacznik
relacji ustugowych. R.M. Morgan i S.D. Hunt definiuja zaangazowanie jako wzajemne prze-
konanie stron, iz warto$¢ upatrywana w dlugotrwatej relacji jest dla nich na tyle znaczaca, ze
stanowi swoiste zabezpieczenie (gwarancj¢) dotozenia wszelkich staran, by ja utrzymac.
Warunkiem niezbednym do zaistnienia zaangazowania w relacje jest wigc postrzeganie jej
przez strony w kategoriach waznos$ci. Zaangazowanie mozna réwniez interpretowac jako
afektywne przywiazanie klienta, zar6wno zewngtrznego, jak i wewnetrznego, do organiza-
¢ji'®, Natomiast czynnikiem, ktory kreuje te relacje jest proces komunikacji.

Jak wskazuja J.N. Sheth oraz A. Parvatiyar zastosowanie koncepcji marketingu relacji
zachodzi w obrgbie 4 etapow (subprocesow):

103 Zob. K. Roberts, S. Varki, R. Brodie, Measuring the Quality of Relations in consumer
Services, an Empirical Study, ,,Europen Journal of Marketing” 2003, nr 1/2;R. M. Morgan, S.D. Hunt,
The Commitment-trust Theory of Relationship Marketing, ,,Journal of Marketing”, 1994, Issue 3;1. Ru-
dawska, Ksztaltowanie zaangazowania w relacjach ustugowych, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 3, s. 15.
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a) etapu formacji,

b) etapu zarzadzania,

¢) etapu oceny wynikéw,

d) etapu ewolucji'®.

Etap formacji obejmuje decyzje dotyczace takich obszardw jak: okreslenie celow dziatan,
okreslenie partneréw dziatan i okreslenie programéw (schematow) dziatan.

Okreslenie celéw dziatan — ogélnym celem jest zwigkszenie wartosci dla kazdej ze stron
relacji i racjonalizacja dziatan marketingowych. Moze si¢ to odbywac albo na drodze maksy-
malizacji efektéw (np. wejscie na nowe rynki, lepsze zaspokojenie potrzeb klientdw, poprawa
pozycji konkurencyjnej firmy), albo poprzez ograniczenie ponoszonych naktadéw (np. reduk-
cj¢ kosztow dystrybucji, integracje procesow sktadania zamoéwien i zarzadzania zapasami,
obnizenie kosztow pozyskiwania klientow).

Okreslenie partneréw dzialan — nalezy zdefiniowa¢ grupe klientow badz pojedynczych
klientéw, na ktorych dziatania maja by¢ nakierowane. Wymaga to podjecia decyzji o wyelimi-
nowaniu czesci klientéw z dzialan z zakresu marketingu relacji (mimo iz w przysztosci zakres
grupy docelowej moze si¢ zwiekszy¢). W wielu firmach wybodr kluczowych klientow jest
dokonywany przez menedzeréw intuicyjnie. Moga oni postugiwacé si¢ réwniez réznymi ilo-
sciowymi metodami selekcji opartymi na ztozonych formutach matematycznych.

Okreslenie programow (schematow) dziatah — mozna wyr6znié trzy typy programéw mar-
ketingu relacji, w zaleznosci od tego, czy sa kierowane na konsumentéw, firmy dystrybucyj-
ne, czy klientéw instytucjonalnych:

1. Programy nakierowane na trwatos$¢ relacji — na rynku konsumpcyjnym przybieraja
zwykle forme tzw. programow ,,lojalnosciowych” lub ,,cztonkowskich”, w ramach ktorych
powtorne zakupy sa nagradzane dodatkowymi ustugami, obnizkami, firmowymi gadzetami.
Wobec firm w kanatach dystrybucji programy te przybieraja forme réznych udogodnien
w procedurze sktadania zaméwien i dostaw (np. system just in time, system elektronicznych
rozliczen zamowien). W sferze Business to Business, gdy nabywca ostatecznym jest przed-
sigbiorstwo, stosuje si¢ r6zne udogodnienia z punktu widzenia indywidualnych potrzeb klienta
biznesowego (np. ulatwienia w systemie zamdéwien i dostaw);

2. Programy nakierowane na indywidualizacje relacji — ich glownym celem jest zaspokoje-
nie potrzeb kluczowych klientéw w sposob unikalny i zindywidualizowany. Wymagaja one
utrzymywania czestych kontaktow i wspoltpracy ze strony klienta, a takze stworzenia tech-
nicznych mozliwosci dostosowania oferty do specyficznych wymagan klienta. Na rynku
konsumpcyjnym pozyskanie wiedzy o kliencie jako jednostce mozliwe jest dzigki wykorzy-
staniu medidw interaktywnych i baz danych. W ten sposob identyfikuje sie najbardziej
optacalnych konsumentow i czyni si¢ starania w celu wyrdznienia ich sposrod innych na-
bywcoéw. W odniesieniu do posrednikéw handlowych programy te realizuje si¢ poprzez dzia-
fania wspierajace rozwdj biznesu dystrybutora. Natomiast na rynku klientéw instytucjonalnych
programy te sa od dawna znane jako tzw. programy ds. kluczowych klientow (key account
programs) i polegaja na tworzeniu grupy zadaniowej lub stanowiska starajacych si¢ dosto-
sowaé ofert¢ przedsigbiorstwa do preferencji nabywcy instytucjonalnego.

104 Szerzej na ten temat: J. N. Sheth, A. Parvatiyar, The Domain and Conceptual Foundations
of Relationship Marketing, [w:] J. N. Sheth, A. Parvatiyar [red.], Handbook of Relationship Mar-
keting, Sage Publications, Inc., Thousand Oaks 2000, [za:] M. Mitre¢ga, Marketing relacji. Teoria
i praktyka, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2005, s. 45-50.
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Etap zarzadzania opiera si¢ takze na wykorzystaniu zasad marketingu relacji. Na rynku
konsumpcyjnym wystepuje najwigksza asymetria migdzy stronami, w zwiazku z tym relacje
moga by¢ ksztaltowane nawet przy pasywnej postawie konsumentdw, natomiast, jesli grupe
docelowa dziatan stanowia firmy, ich aktywny udzial na tym etapie jest nieodzowny. Na
etapie zarzadzania realizowane sa nastepujace subprocesy:

a) okreslenie rol — odnosi si¢ do rozdziatu r6l pomigdzy firma i klientem oraz pracownika-
mi przedsigbiorstwa i ewentualnie firmami partnerskimi (kooperantami),

b) komunikacja — realizuje si¢ w budowie otwartych i interaktywnych kanatow komunika-
¢ji pomigdzy wszystkimi podmiotami zaangazowanymi w ksztattowanie relacji,

¢) budowa wigzoéw — generalnie polega na utrzymywaniu bezposrednich kontaktow z klien-
tami (intensywnych zwlaszcza w relacjach B2B) i za pomoca mediéw interaktywnych; istotne
znaczenie ma wspieranie réznych przedsigwzie¢ waznych dla klientow i dbatos¢ o przekazy o
firmie w mediach masowych (public realtions),

d) wspolne planowanie — dotyczy zaangazowania klientow do planowania przedsigwzigé
marketingowych; udziat klientow nie zawsze jest mozliwy, jednak zwigksza prawdopodobien-
stwo ich pozytywnej postawy wobec pdzniejszego wdrazania planu,

e) zapewnienie spojnosci operacyjnej — odnosi sie do staran na rzecz zintegrowania
procesu ksztaltowania relacji z innymi systemami funkcjonujacymi w firmie, np. rozliczen
dostaw i zamdwien, sprawozdawczoscia i planowaniem budzetu, systemami obiegu doku-
mentow,

f) motywowanie i szkolenia pracownikow — polega na tworzeniu kultury organizacyjnej
sprzyjajacej ksztattowaniu relacji poprzez treningi zdolnosci interpersonalnych tzw. coaching
oraz odpowiedni system zachet pracowniczych,

g) monitorowanie — polega na okresowym poréwnywaniu celow i osiaganych rezultatow,
sprawdzaniu poprawnosci definicji grupy docelowej oraz tworzeniu procedur umozliwiaja-
cych podejmowanie dyskusji i rozwiazywanie powstalych probleméw.

Etap oceny wynikéw ma kluczowe znaczenie, poniewaz umozliwia przeprowadzenie dzia-
tan korekcyjnych w zakresie ustalonych celéw, programéw oraz sposobu zarzadzania calym
procesem marketingu relacji. Ocena skutecznosci powzietych dziatan nie moze zostaé prze-
prowadzona wylacznie za pomoca tradycyjnych miernikéw, takich jak udzial w rynku czy
wielko$¢ obrotéw, gdyz poprzez swa jednostronnos$¢ nie uwzgledniajq one celéw specyficz-
nych marketingu relacji. Poza tym nalezy mie¢ na uwadze, iz zestaw miernikoéw musi odpowia-
da¢ dokonanym na poczatku decyzjom odnosnie celéw dziatan. Na przyklad obnizeniu
kosztow dystrybucji odpowiadaé bedzie kontrola poziomu kosztéw dystrybucji, a zaspokoje-
niu potrzeb klienta w unikalny sposob — poziom koncentracji zakupow i wskaznik powtor-
nych zakupdéw klientéw. Rozwijajacq si¢ metoda stuzaca do pomiaru rezultatow osiaganych
przez przedsiebiorstwo w zakresie ksztaltowania relacji z klientami jest zrownowazona karta
wynikdéw Kaplana i Nortona. Obecnie najczg¢sciej wykorzystywana w praktyce metoda po-
miaru kapitatu relacji przedsigbiorstwa sa tzw. indeksy konsumenckiej satysfakc;ji.

Etap ewolucji rozpoczyna si¢ zwykle, gdy konkretne relacje z klientami lub sam program
marketingu relacji funkcjonuja od dtuzszego czasu. Proces ewolucji jest tylko w czesci moz-
liwy do zaplanowania, natomiast w czgsci rozwija si¢ pod wptywem czynnikdéw niezaleznych
od projektanta programu. Najczesciej przestanka dla przeobrazenia sig relacji z klientem jest
wysoka satysfakcja z relacji wyrazona zaré6wno po stronie klienta, jak i firmy. Jesli oczekiwa-
nia wobec relacji kazdej ze stron wymiany zostaja spetnione, jest wysoce prawdopodobne,
ze klient i firma beda podtrzymywac relacje lub starac si¢ je zaciesniac.
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W przeciwnym przypadku dojdzie raczej do przerwania relacji lub jej istotnej modyfikacji.
Bezposrednia przyczyna przeobrazenia relacji moga by¢ rowniez ,,czynniki zewngtrzne”, takie
jak: fuzje badz przejecia kapitatowe firm lub zmiany sktadu naczelnego kierownictwa.

Konkludujac, mozna przyjaé, ze marketing partnerski jest wspdtczesng orientacjq marke-
tingowa polegajaca na dazeniu przedsigbiorstw do utworzenia dtugotrwatlych, efektywnych
ekonomicznie i wzajemnie korzystnych powiazan z innymi uczestnikami rynku: docelowymi
nabywcami, dostawcami, posrednikami, pracownikami, wptywowymi instytucjami. Relacje te
postrzegane sa jako strategiczne czynniki sukcesu i przewagi konkurencyjnej osiaganej po-
przez eliminowanie firm spoza partnerskiego uktadu, co zdecydowanie wptywa na obnizanie
kosztoéw zdobywania rynku. Nowa orientacja znaczaco poszerza obszar marketingowych dziatan
firm w poréwnaniu z klasycznym marketingiem. Obok zasadniczej dla marketingu orientacji
na istniejacych i potencjalnych docelowych nabywcow, zaktada potrzebe prowadzenia dzia-
fan marketingowych na wielu innych rynkach. Wymaga zaangazowania si¢ przedsi¢biorstw
w proces komunikacji i dialogu, identyfikacji i selekcji gtéwnych partneréow, badania ich
oczekiwan i wymagan, nawiazywania i utrzymywania z nimi trwalych wiezi i pozadanych
relacji, budowania wizerunku firmy jako pewnego, wiarygodnego partnera.

Tematy i pytania kontrolne

1. Jak zmienialy si¢ poglady na temat istoty i roli ustug na przestrzeni kilku ostatnich
wiekow?

2. Dlaczego niematerialno$¢ uznaje si¢ za nadrzedng ceche ustug i jakie ma to konse-
kwencje marketingowe?

3. Czemu stuzg klasyfikacje i typologie ustug?

4. Jakie warunki sktaniaja, a jakie zniechecaja przedsigbiorstwo do dziatania zgodnie z orien-
tacja marketingowg?

5. Z czego wynika specyfika marketingu ustug?

6. Jakie korzysci moze przynies¢ firmie ustugowej stosowanie marketingu partnerskiego?



ROZDZIAL 2

Zarzadzanie marketingowe ushugami

2.1. Pojecie oraz etapy procesu zarzadzania marketingowego w sferze ustug

Zarzadzanie przedsiebiorstwem to trudna sztuka wykorzystania szans i unikania lub ogra-
niczania negatywnych skutkow zagrozen, jakie pojawiajq si¢ w otoczeniu przedsigbiorstwa.
Jest to zestaw dziatan (obejmujacy planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, prze-
wodzenie, tj. kierowanie ludzmi, i kontrolowanie) skierowanych na zasoby organizacji (ludz-
kie, finansowe, rzeczowe i informacyjne) i wykonywanych z zamiarem osiagnigcia celow
organizacji w sposob sprawny i skuteczny (rysunek 20)".

Planowanie: definiowanie
celdw, ustalanie strategii,
opracowywanie planéw
czastkowych do koordyno-
wania czynnos$ci

Naktady Kontrolowanie: i .

z otoczenia — zasoby: h wanie: . . Organl_zowanle. )
ludzkie monltorowar)!e _dZ|alan, Reallzowanu_e . ustalanie, co nalezy
fizyczn(’e, aby zapewni¢, ze 53 ustalonygh dﬂzen .rObié' jak to robi¢
finansowe, wykonywane zgodnie organizacji i ktc_)rma to
informacyjne z planem robi¢

Przewodzenie:
kierowanie, motywowanie
oraz rozwigzywanie
konfliktéw

Rys. 20. Zarzaqdzanie w organizacjach

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: R. W. Griffin, Podstawy..., op. cit.,s. 7; S. P.Rob-
bins, D. A. DeCenzo, Podstawy zarzqdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 35.

W oparciu o informacje przedstawione na rysunku 20 mozna zauwazy¢, ze zasoby wyko-
rzystywane przez przedsigbiorstwa do wytwarzania produktéw i ustug pochodza z otoczenia,
tak wiec rozwdj i wzrost przedsigbiorstwa w warunkach ztozonego, zmiennego i nieprzyjazne-
go (konkurencja) otoczenia wymaga koncentracji menedzeré6w na problematyce ksztattowa-
nia warunkow i mozliwo$ciach rozwoju. Planowanie polega na formulowaniu celéw oraz
okresleniu sposobdw ich realizacji w konkretnych warunkach rynkowych. Natomiast podej-

I'R. W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2004, s. 6.
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mowanie decyzji, jako czg$¢ procesu planowania, obejmuje wybdr skutecznego sposobu
prowadzenia dziatalnosci w oparciu o dostgpne mozliwosci. Stanowi wigc proces rozpozna-
wania i rozwiazywania probleméw mogacych pojawic sie w przysztosci. Organizowanie to
konsekwentne dziatania i alokacja zasobdw, tak aby mozna bylo zrealizowa¢ zalozone cele
W sposob sprawny i skuteczny, nie marnotrawiac jednoczesnie zasobow. Przewodzenie (kie-
rowanie ludzmi) jest procesem oddzialywania na postawy i zachowania pracownikow, tak
aby wspolpracowali ze soba, majac na uwadze przede wszystkim dobro przedsiebiorstwa.
Natomiast kontrola to proces ciaglej obserwacji i sprawdzenia stanu realnego z planem oraz
ustalanie poziomu odchylen i ich przyczyn. Etap ten zapewnia wystgpowanie sprzezenia zwrot-
nego w zarzadzaniu, tworzac podstawy dla opracowywania nowych planéw dziatalnosci.

ZYozonos¢ zarzadzania mozna rozpatrywac z réoznych punktow widzenia. Problem ten
mozna przedstawi¢, uwzgledniajac trzy zasadnicze wymiary:

a) przedmiotu zarzadzania — wedlug ktérego mozna wyrézni¢ poszczegdlne dziedziny
zarzadzania wyspecjalizowanego ze wzgledu na charakter podstawowych procesow gospo-
darczych i zasoboéw tworzacych przedsiebiorstwo (zarzadzanie zaopatrzeniem, produkcja, mar-
ketingiem, dziatalnoscia badawczo-rozwojowa, finansami, zasobami pracy itp.),

b) funkcji zarzadzania — wynikajacych z powtarzalnosci typowych faz wyodrgbnianych
w kazdym procesie zarzadzania, bez wzgledu na jego przedmiot (analiza sytuacji, planowanie,
organizowanie dzialania, realizacja i kontrola wynikéw dziatania),

¢) stopnia konkretyzacji decyzji i dzialan — w odniesieniu do kazdej funkcji i kazdej dzie-
dziny zarzadzania moga koncentrowa¢ si¢ na wskazywaniu ogolnych kierunkow rozwiazan
(zarzadzanie strategiczne, czyli dzialania obejmujace dlugi horyzont czasowy i opierajace si¢
na najwazniejszych zmiennych, z punktu widzenia przedsiebiorstwa, w celu ustalenia ogdlnej
strategii dziatania) lub szczegdétowych sposobow realizacji wybranych celéw (zarzadzanie
operacyjne, czyli sposob realizacji celéw w oparciu o przyjeta strategi¢ dzialania i analizg
pozostatych zmiennych decyzyjnych)?2.

Przyjelo si¢ powszechnie uwaza¢é, ze skutecznos$¢ dziatania firmy na rynku wymaga jej
marketingowego dziatania, a wdrazanie marketingu jest z reguly procesem wywotujacym
w przedsigbiorstwie istotne zmiany. Zmiany te prowadza do przyjecia koncepcji zarzadzania
marketingowego przedsigbiorstwem, czyli zarzadzania wedtug zasad orientacji marketingowe;.

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu przyjelo nastepujaca definicje zarzadzania
marketingowego: zarzadzanie marketingowe jest procesem planowania i realizowania pomy-
stow, ksztattowania cen, promoc;ji i dystrybucji towardéw, ustug i idei, majacych doprowadzi¢
do wymiany spelniajacej oczekiwania docelowych grup klientéw i organizacji. Jak napisat
Ph. Kotler, tak ujete zarzadzanie marketingowe obejmuje proces analizy, planowania, wdraza-
nia i kontroli, a jego efektem powinno by¢ osiagniecie zatozonych celow poprzez doprowa-
dzenie do zadowolenia stron uczestniczacych w procesie wymiany rynkowej (rysunek 21)3.

Zarzadzanie marketingowe obejmuje wigc cato$¢ zagadnien zwiazanych z wyznaczaniem
celéw rynkowych przedsiebiorstwa i ich realizacji, usystematyzowane zgodnie z logika pro-
cesu zarzadzania. Do zagadnien tych naleza:

a) identyfikacja zewnetrznych warunkéw dziatalnosci przedsigbiorstwa pozwalajaca na
ocene szans i zagrozen rynkowych,

b) identyfikacja wewnetrznych zasobow przesadzajacych o jego atutach i stabosciach,

2R. Niestrd], Zarzqdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, PWN, Warszawa 2002, s. 12.
3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 11.
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c) okreslenie wynikajacych z misji cel
d) wybdr strategii marketingowych,

ow dziatalnosci,

e) wybdr taktyki marketingowej obejmujacej prognozy sprzedazy i zyskdéw oraz cele ope-
racyjne niezbedne do zrealizowania przyjetych strategii,

f) dobor narzedzi realizacji plandéw i wdrozenie,

g) kontrole dziatalno$ci marketingowej*.
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Rys. 21. Procesy analizy, planowania, realizacji i kontroli

auj0IMZ Bluazdzidg

Zrédto: R. Berndt, Marketing: Springer Lehrbuch, Verlag 1990, s. 6, [za:] U. Katazna-
-Drewinska, B.Iwankiewicz-Rak, Marketing w handlu, AE Wroctaw, Wroctaw 1997, s. 67.

Cytowana ,,wizja” zarzadzania marketingowego nawiazuje do definicji, ktéra przedstawit
R. Niestrdj. Jego zdaniem zarzadzanie marketingowe to sposdb zarzadzania oparty na ogoélnej
filozofii marketingu jako dziatalno$ci zmierzajacej do osiagania wlasnych celow przez aktyw-
ne ksztaltowanie rynku i jak najlepsze zaspokajanie potrzeb klientow.

Wedtug tego autora wymaga ono zwt

aszcza:

4B.Pilarczyk, Miejsce strategii w zarzqdzaniu marketingowym przedsiebiorstwem, [w:] H. Mruk
[red.], Strategie marketingowe, AE Poznan, Poznan 2002, s. 32.
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a) dokonania wyboru lub okreslenia potencjalnych nabywcoéw i rodzaju zaspokajanych
potrzeb,

b) szczegdtowego rozpoznania preferencji, pragnien i mozliwosci nabywcow oraz stopnia
ich zaspokajania, przy uwzglednieniu dziatan konkurentéw,

¢) zaplanowania odpowiednie;j strategii marketingowej,

d) realizacji planéw w odpowiednio uksztattowanych formach organizacyjnych i przy
wykorzystaniu wlasciwych systemow kierowania i kontroli wynikow?>.

M. Prymon zinterpretowat zarzadzanie marketingowe jako normatywna nauke obejmujaca
skuteczne kreowanie i oferowanie wartosci w celu stymulowania pozadanych transakc;ji.
W szczegolnosci zarzadzanie marketingowe jest uporzadkowanym przegladem zagadnien osia-
gania specyficznych reakcji rynkowych innych podmiotéw przez kreowanie i oferowanie
warto$ci®. K. Perechuda przedstawit relacje zachodzace miedzy zarzadzaniem marketingowym
a zarzadzaniem strategicznym. Na styku obu tych sfer zarzadzania powstaja koncepcje stra-
tegicznych jednostek biznesowych (SJB), czyli strategie marketingowe. Zarzadzanie strate-
giczne nalezy w tym ukladzie odnies¢ do wyznaczania celéw generalnych w jednostce
macierzystej przez zarzad korporacji na najwyzszym szczeblu zarzadzania, zakladajac, ze funk-
cjonuje ona przynajmniej w kilku domenach, a zarzadzanie marketingowe jest uscisleniem
strategii wybranej domeny, w ktorej dziata oddziat firmy (rysunek 22)7. W odniesieniu do
firmy dzialajacej w tylko w jednej domenie omawiang zalezno$¢ przedstawia rysunek 23.

Zarzadzanie Strategie Zarzadzanie

strategiczne marketingowe marketingowe

Rys. 22. Relacje miedzy zarzqdzaniem strategicznym a zarzqdzaniem marketingowym

Zrodio: R. Krupski [red.], Strategie marketingowe, Wroctaw 1998, s. 168.

ZARZADZANIE STRATEGICZNE = ZARZADZANIE MARKETINGOWE

d

strategia marketingowa

Rys. 23. Zarzqdzanie marketingowe w firmie dzialajacej w jednej domenie

Zrodto: R. Krupski [red.], Metody..., op. cit. s. 17.

5 Szerzej na ten temat: J. Altkorn, T. Kramer [red.], Leksykon..., op. cit., s. 278.

6 Szerzej na ten temat: M. Prymon, Marketingowe zarzqdzanie firmq, Wydawnictwo Educator,
Czgstochowa 1994, s. 27-28.

7 R. Krupski [red.], Metody zarzqdzania przedsiebiorstwem w przestrzeni marketingowej,
AE Wroctaw, Wroctaw 2002, s. 16.
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W podobny sposéb postrzega zarzadzanie marketingowe S. Kaczmarczyk, uznajac, ze
jest ono jednoczesnie zarzadzaniem strategicznym i zarzadzaniem przez cele, mozna je tez
rozumie¢ jako praktyczng materializacj¢ filozofii (koncepcji) marketingu w przedsiebiorstwie.
W zwiazku z tym jest realizowane przez najwyzszy szczebel kierownictwa przedsigbiorstwa
niezaleznie od zakresu dziatalnosci, zajmuja si¢ nim zatem zaréwno indywidualni decydenci,
jak i wlasciciele, prezesi lub dyrektorzy naczelni, jak i grupy decyzyjne, na przyktad zarzady
i rady nadzorcze?.

Nawiazujac do przedstawionych dotychczas pogladow na temat zarzadzania marketingo-
wego, mozna stwierdzi¢, ze odnosi si¢ ono rdwniez do sfery ustug. Jak wskazuje A. Sty$
,zarzadzanie przedsiebiorstwem ustugowym wyrasta z podstaw nauki o zarzadzaniu i do-
$wiadczen zwiazanych z zarzadzaniem kazdym przedsiebiorstwem”®. Powszechnie przyjmuje
sig, ze proces zarzadzania marketingowego w sferze ustug powinien obejmowac uniwersalna
procedure postepowania. Obejmuje ona (rysunek 24)'%:

a) analize¢ przedsigbiorstwa i jego otoczenia,

b) okreslenie wizji, misji i celéw przedsiebiorstwa ustugowego,

c¢) sformutowanie celow marketingowych,

d) wybor rynku docelowego,

e) sformutowanie — planowanie strategii marketingowych,

f) wdrozenie i kontrole.

Analiza Analiza
zasobow firmy l i otoczenia rynkowego

Zestawienie mocnych i stabych stron
z szansami i zagrozeniami w otoczeniu

'

Misja firmy Okreslenie celow dziatania Wizja firmy

!

Wybér rynku docelowego

!

Planowanie strategii marketingowych

!

Wdrozenie strategii i kontrola wynikow

Rys. 24. Proces zarzqdzania marketingowego w sferze ustug

Zrédto: opracowanie wilasne.

8S. Kaczmarczyk, Zarzqdzanie marketingowe a zarzqdzanie marketingiem, [w:] J. Altkorn
[red.], Kierunki..., op. cit., s. 138.

% A. StyS, Ustugi w procesie zarzadzania marketingowego, [w:] Teoria i praktyka marketingu,
»Zeszyty Naukowe” AE Wroctaw, Wroctaw 2000, s. 23.

10 Szerzej na ten temat: J. Peter, A Preface to Marketing Management, Irwin, Homewood 1991.
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2.2. Analiza przedsi¢biorstwa uslugowego

Kazda analiza jest myslowym rozbiorem jakiego$ problemu i sposobem dochodzenia do
uzyskania odpowiedzi na postawione pytanie. Zatem analiza jest punktem wyjscia do zarza-
dzania marketingowego i stuzy do opracowania planéw marketingowych, ich realizacji, kon-
troli i weryfikacji'!. Natomiast zakres czasowy analizy przedsigbiorstwa powinien obejmowac
co najmniej 5-letni okres poprzedzajacy wprowadzenie planu marketingowego oraz prognozy
od 3 do 5 lat lub dluzsze. Ze wzgledu na horyzont czasowy analize mozna podzieli¢ na
strategiczna i operacyjna, réznice migdzy nimi przedstawia tabela 9.

Tab. 9. Poréwnanie analizy strategicznej i operacyjnej

Aspekty porownaweze Analiza strategiczna Analiza operacyjna

analiz

Cel Uzyskania podstaw do okreslenia | Uzyskania podstaw do przygoto-
strategii przedsigbiorstwa. wania planu realizacji strategii

oraz weryfikacji realizacji planu
marketingowego.

Horyzont czasowy Dlugi — wybiega kilka i wigcej lat | Analiza w skali roku i krotsza.
do przodu.

Narzegdzia Narzgdzia dostosowane do Narzedzia oparte na statystyce
prognozowania. dotyczacej przesztosci.

Informacje Gléwnie informacje zewngetrzne, Przewaznie informacje wewnetrz-
dotyczace megatrendow, zmian ne, dotyczace firmy, jej klientow,
w technologii, w nauce, zmian dystrybucji i konkurentow.
politycznych na $wiecie i w kraju.

Poziom analizy Centralna. Komoérki przygotowujace

i realizujace plany marketingowe.

Czgstotliwos¢ Analiza periodyczna, pod wply- | Analiza ciggla.
wem obserwacji zmian w otoczeniu
lub probleméw w firmie.

Stopien trudnosci Znaczny — analizy dotycza czgsto | Mniejszy — dos¢ dobrze opraco-
tego, co jeszcze nie istnieje, wane narzedzia, wspomagane
znaczny udzial intuicji 1 doswiad- | przez programy komputerowe,
czenia, ktére czgsto zawodzi. charakter rutynowy.

Zrodto: M. Strzyzewska, M. Részkiewicz, dnalizy..., op. cit., s. 13—14.

Jezeli przyjac, w $lad za P. Doyle’m, ze celem marketingu jest wspieranie dziatan na rzecz
tworzenia wartosci dla interesariuszy, to analiza przedsigbiorstwa powinna mie¢ na celu:
identyfikacj¢ ich celow i oczekiwan, oceng stanu otoczenia firmy oraz opracowanie prognoz
jego zmian, oceng stanu zasobdw i umiejetnosci firmy w kontekscie prognoz celéw interesa-

M. Strzyzewska, M. Roszkiewicz, Analizy marketingowe, Wydawnictwo Difin, Warsza-
wa 2002, s. 13-14.
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riuszy oraz istniejacych i prognozowanych stanéw otoczenia'?. Do najistotniejszych intere-
sariuszy przedsigbiorstwa zalicza si¢ najczesciej tych, bez ktorych nie moze ono przetrwac,
sa to dostawcy kapitatu (akcjonariusze), pracownicy, inni dostawcy zasobow, srodowisko
naturalne i tzw. interesariusze publiczni, czyli rzad (samorzad) i spolecznosci, ktore zapew-
niajg infrastrukture i rynki zbytu'3. Tak zarysowany system podmiotéw wpisuje sie w mniej
lub bardziej ztozong strukture otoczenia przedsigbiorstwa.

Charakterystyka otoczenia z punktu widzenia terazniejszosci, przesztosci i przysztosci ma
na celu okreslenie mozliwosci determinujacych strategie dziatania i budowe przewagi konku-
rencyjnej firmy'4. W literaturze przedmiotu mozna spotkac rézne podejscia do sposobu kla-
syfikacji elementéw otoczenia przedsiebiorstwa uslugowego. Najczesciej spotykanym jest
podzial otoczenia na konkurencyjne (odbiorcy, dostawcy, konkurenci, producenci substytu-
téw) i makrootoczenie (czynniki ekonomiczne, demograficzne, ekologiczno-naturalne, praw-
ne, spoteczno-kulturowe, technologiczne, miedzynarodowe). Innym, czesto prezentowanym
ujeciem jest podziat otoczenia na:

a) wewnetrzne — tj. potencjal ludzki, rzeczowy oraz $rodki finansowe, stanowig zasoby,
ktérymi dysponujg przedsigbiorstwa i na ktére moga wplywac, powiazane zas$ w calos¢ orga-
nizacji firmy przyczyniaja si¢ do osiagnigcia jej celow w aspekcie wykorzystania wiedzy
i dorobku marketingu,

b) operacyjne (blizsze) — tworzone przez takie podmioty jak: klienci, konkurenci, dostaw-
cy i instytucje, migdzy ktérymi zachodza specyficzne relacje,

¢) ogdlne — poszczegolne zaleznosci wystepuja miedzy sktadnikami ekonomicznymi, tech-
nologicznymi, prawnymi, politycznymi i spotecznymi.

Wymienione sktadniki otoczenia przedsigbiorstwa ustugowego przedstawia rysunek 25.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze analiza przedsigbiorstwa ustugowego sprowadza si¢ do bada-
nia otoczenia wewngtrznego oraz zewngtrznego firmy ustugowej, w celu zidentyfikowania
kluczowych czynnikéw dtugookresowego jej powodzenia.

Glowny akcent ktadzie si¢ tu na tzw. marketing audyting, w istocie swej sprowadzony do
poszukiwania mozliwosci organizacji poprzez systematyczny, krytyczny, obiektywny prze-
glad i oceng catosci dziatan rynkowych. Etap ten obejmuje wstgpna oceng wspomnianych
juz szans i zagrozen, jak rowniez ustalenia stabych i mocnych stron przedsigbiorstwa, usta-
lenie mozliwej pozycji rynkowej wobec usytuowania konkurencji, ale takze wobec mozliwosci
tkwiacych w popycie. To w tym etapie znajduje zastosowanie analiza SWOT'?, ciagle zbyt

12 Szerzej na ten temat: P. D oy le, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg, Warszawa 2003,
s. XV-XVII; Z.Piers$cionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, PWN Warszawa,
Warszawa 2003, s. 88; definicja ,,interesariusza” zostata opracowana przez Edwarda Freemana w 1984
roku i brzmi: ,,interesariusz (ang. stakeholder) to kazda osoba lub grupa, ktéra moze wywiera¢ wptyw
na dang organizacje¢, lub na ktorg ta organizacja wywiera wptyw”; R. E. Fre e m an, Strategic Manage-
ment: A Stakeholder Approach, Pitman, Boston 1984.

13 Szerzej na ten temat: A. Witek-Crabb, Partnerskie relacje z interesariuszami strategicznym
zasobem przedsiebiorstwa, [w:]| Przedsiebiorstwo kooperujqce, Euro-Expert, Warszawa 2002, s. 253 -261.

4 E. Skawinska [red.], Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw — nowe podejscie, PWN, Warszawa
2002, s. 59.

5 A. StySs, Marketing w procesie decyzyjnym firm, ,,Marketing i Rynek” 1996, nr 1, s. 7. Nazwa
SWOT jest akronimem angielskich stow Strengths (mocne strony), Weaknesses (stabe strony), Opportu-
nities (szanse w otoczeniu), Threats (zagrozenia w otoczeniu), [za:] K. W asikowska, SWOT pomoze,
,Marketing w Praktyce” 2001, nr 6, s. 46.
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OTOCZENIE OGOLNE

Elementy makrootoczenia:
. Ekonomiczne.

. Demograficzne.

. Ekologiczne.

. Prawne.

. Spoteczno-kulturowe.

. Technologiczne.

. Miedzynarodowe.

NO b WN =

ORGANIZACJA
aspekty:
organizacyjny
marketingowy
finansowy
personalny
produkcyjny

OTOCZENIE OPERACYJNE\

Elementy mikrootoczenia:

. Nabywcy.

. Posrednicy.

. Dostawcy.

. Konkurencja.

. Instytucje bankowo-
-finansowe i inne
ustugowe.

abhowON =

Rys. 25. Otoczenie przedsiebiorstwa ustugowego

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: E. Skawinska [red.], Konkurencyjnosé..., op. cit.,
s. 63 oraz Z. Pierscionek, Strategie..., op. cit., s. 92.

mato wykorzystywana przez firmy polskie. Analiza SWOT funkcjonuje w teorii i praktyce
zarzadzania juz od kilkudziesieciu lat. Wywodzi si¢ z koncepcji pola sit K. Lewina, shuzacej do
badania uwarunkowan zmian organizacyjnych, to jest czynnikdéw sprzyjajacych i niesprzyja-
jacych zmianom. Przez ten dtugi okres analiza SWOT przeszta ogromna ewolucje, stajac si¢
bardzo przydatnym i jednoczesnie stosunkowo skomplikowanym narzedziem budowy strate-
gii przedsiebiorstwa. Aktualnie jest ona stosowna w wielu wersjach o ré6znym stopniu ztozo-
nosci i trudnosci.

Metoda ta wykorzystuje schemat klasyfikacji, dzielac wszystkie czynniki wptywajace na
obecna i przyszla pozycje strategiczng firmy na zewngtrzne i wewnetrzne oraz pozytywne
i negatywne'®. W wyniku skrzyzowania tych dwoch podziatéw powstaja cztery kategorie
czynnikow:

1. Zewnetrzne pozytywne — szanse to zjawiska i tendencje w otoczeniu, ktore odpowied-
nio wykorzystane moga sta¢ si¢ impulsem rozwoju firmy, a takze ostabig zagrozenia.

2. Zewnetrzne negatywne — zagrozenia to wszystkie czynniki zewngtrzne, ktore naleza
do grupy czynnikow tworzacych potencjalne bariery dla rozwoju firmy, utrudnienia, dodat-

16 M. R oman owska, Planowanie strategiczne w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2004, s. 78.
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kowe koszty dziatalnosci itp. Istnienie zagrozen ma hamujacy i destrukcyjny wplyw na roz-
woj organizacji lub powodzenie inwestycji, blokujac jednoczesnie petne wykorzystanie szans
i mocnych stron organizacji.

3. Wewnetrzne pozytywne — mocne strony, inaczej atuty organizacji, to wszystkie walory
organizacji, ktére pozwalaja na pozytywne wyrdznianie sie organizacji posréd konkurencji.
Do mocnych stron mozna zaliczy¢: wielko$¢ organizacji, duzy udzial w rynku, niskie koszty
funkcjonowania, dysponowanie nowoczesnym parkiem maszynowym i technologia, wysoka
jakos$¢ produkcji i ustug, itp.

4. Wewnetrzne negatywne — stabe strony organizacji to wynik wszelkiego rodzaju ogra-
niczen zasobdw i niedomagan organizacji, niedostatecznych kwalifikacji, moga one dotyczy¢
zardwno calej organizacji, jak i jej czesci. Zbyt duza ich ilo$¢ moze spowodowaé, ze organi-
zacja nie wytrzyma ,,walki” na rynku konkurencyjnym.

Wskazana klasyfikacje czynnikéw wptywajacych na pozycje strategiczna przedsiebior-
stwa w analizie SWOT prezentuje rysunek 26.

$ zewnetrzne szanse zagrozenia
Z
z
<
O wewnetrzne moche strony stabe strony
pozytywne negatywne
CZYNNIKI

Rys. 26. Klasyfikacja czynnikow w analizie SWOT

Zrédto: M. Romanowska, Planowanie..., op. cit., s. 79.

Ocena silnych i slabych stron organizacji stanowi w zasadzie oceng¢ potencjatu, jakim
firma dysponuje. Mozna jej dokonaé, badajac zasoby przedsigbiorstwa w przekroju funkcjo-
nalnym, a wigc rozpatrujac takie zakresy dziatalnosci jak: marketing (np. wielkos¢ sprzedazy,
udziat w rynku, zysk ze sprzedazy), produkcja (proces §wiadczenia, jakos$¢ ustug, majatek
trwaty), finanse (np. zasoby kapitalowe, ptynnos¢ finansowa, rentownos¢), organizacyjne
(np. kwalifikacje i doswiadczenie personelu, styl zarzadzania). Z kolei szanse i zagrozenia
wystepujace w otoczeniu mozna rozpatrywac w ujeciu przedmiotowym, jako zmiany czynni-
kéw np. ekonomicznych, prawnych, demograficznych, spoteczno-kulturowych (czynniki ma-
krootoczenia) itp., i w ujeciu podmiotowym pod katem wptywu, np. konsumentow, dostawcow,
konkurentow — istniejacych i potencjalnych (czynniki mikrootoczenia), na dziatalno$¢ przed-
siebiorstwa'’.

W oparciu o przytoczone informacje mozna stwierdzi¢, ze pomimo wysokiego stopnia
pracochtonnosci analiza SWOT, ktdrej podstawe stanowi analiza diagnostyczna, ze wzgledu
na kompleksowy i interdyscyplinarny charakter pozwala na dobre poznanie danego podmio-
tu i jego otoczenia, stwarzajac tym samym mozliwos¢ opracowania dobrej i realnej koncepcji

17 Szerzej na ten temat: L. M azurkiewicz, Planowanie marketingowe w przedsiebiorstwie tury-
stycznym, PWE Warszawa 2002, s. 54—68.
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funkcjonowania przedsiebiorstwa — prowadzac do zdefiniowania ogélnej strategii przedsie-
biorstwa '8, Konfiguracje analizy SWOT prezentuje rysunek 27.

Konfiguracja

SWoT

oT
otoczenie

Strategia

Rys. 27. Konfiguracja analizy strategicznej SWOT

Zrédto: J. L. Thompson, Strategic Management, Awareness and Change, Chapman and Hall,
University and Professional Divisions, 1990, s. 12, [za:] L. Berlinski, Projektowanie..., s. 130.

W oparciu o informacje przedstawione na rysunku 27 nalezy zauwazy¢, ze wskazania dla
strategii przedsiebiorstwa zaleza od przewagi okreslonych czynnikéw zewnetrznych badz
wewngetrznych, ewentualnie skumulowania si¢ czynnikéw pozytywnych lub negatywnych.
W zaleznosci od ich struktury wyr6zni¢ mozna'®:

1. Strategi¢ zdywersyfikowanego rozwoju i silnej ekspansji (maxi-maxi), bedaca wynikiem
skumulowania si¢ szans i silnych stron przedsigbiorstwa, ktore przewazaja. Mozliwa jest
wtedy agresywna strategia zdobywania nowych rynkdw, inwestowania, umacniania pozycji
konkurencyjnej w sektorze, gdyz przewazaja czynniki pozytywne.

2. Strategi¢ konkurencyjna (mini-maxi) — przedsigbiorstwo dziata w sprzyjajacym otocze-
niu, w ktérym wystepuje zdecydowana przewaga szans niz zagrozen, ale ono samo przezywa
kryzys i z oceny wnetrza wynika, ze ma wiecej stabych stron niz mocnych. Polega na maksy-
malnym wykorzystaniu szans w otoczeniu i minimalizowaniu stabych stron. Oznacza to, ze
czesto w szybkim tempie przedsiebiorstwo musi poprawi¢ swoj potencjal w okreslonych
obszarach, co jest tatwiejsze w sytuacji sprzyjajacych trendow zewngtrznych.

3. Strategi¢ konserwatywna (maxi-mini), ktéra wyznacza sposoby dzialania firm, w kto-
rych przewazaja mocne strony, a w otoczeniu — zagrozenia. Przedsiebiorstwo moze przeciw-
stawi¢ niesprzyjajacym trendom zewngtrznym bardzo silny potencjal wewngtrzny.

4. Strategi¢ defensywna (mini-mini), ktéra oznacza praktycznie pozbawienie przedsig-
biorstwa szans rozwojowych w danym sektorze. Przedsigbiorstwo nie posiada odpowied-

8 Por. L. Berlifiski, Projektowanie i ocena strategii innowacyjnych. InZynieria strategii przedsie-
biorstwa, Wydawnictwo AJG-OPO, Bydgoszcz 2003, s. 129-131.

Y Por. G. Gierszewska, Strategie przedsiebiorstw w dobie globalizacji, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Handlu i Prawa im. R. Lazarskiego, Warszawa 2003, s. 221.
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niego potencjatu i nie sprzyjaja mu czynniki w otoczeniu. W wersji pesymistycznej jest to
likwidacja firmy, w optymistycznej — poszukiwanie partnera i potaczenie si¢ z nim w celu
przetrwania.

Analiza sytuacji przedsigbiorstwa ustugowego okresla warunki funkcjonowania i rozwoju
przedsigbiorstwa w danym sektorze i na danym obszarze terytorialnym — geograficznie wy-
dzielonym rynku?. Prowadzi zatem do okreslenia realnych przestanek dla weryfikacji badz
sformutowania jego wizji, misji oraz celow.

2.3. Wizja, misja oraz cele przedsi¢biorstwa uslugowego

Najbardziej naturalne zdefiniowanie wizji polega na przyjeciu, ze jest to koncepcja przy-
sztosci firmy ushlugowej, najbardziej fundamentalna aspiracja, ktora — aby by¢ skuteczna —
powinna by¢ wspolna zaréwno dla kierownictwa, jak i pozostalych uczestnikéw organiza-
¢ji?!'. Z natury jest koncepcja intelektualna wykreowana najczesciej przez lidera organizacji,
czyms ulotnym, trudnym do prezentacji. Stanowi bowiem z zalozenia emocjonalne i intelektu-
alne wyzwanie dla menedzeréw i pracownikow, warte ich trwatego zaangazowania, wyzwala-
jace entuzjazm i kreatywnos¢, motywujace kadre do wysiltku na rzecz uzyskania przewagi
w walce konkurencyjnej. Na poziom integracji kadry wokdt wizji wptywa sposob jej prezenta-
cji i komunikowania. Klasyczna forma komunikowania wizji jest sformutowanie misji organi-
zacji?2. Misja firmy oznacza syntetycznie zdefiniowane relacje przedsiebiorstwa z jego
srodowiskiem, w tym role, jaka chce spetniaé na rzecz podmiotow otoczenia?. Misja przed-
sigbiorstwa ustugowego uwarunkowana jest pigcioma elementami, takimi jak: historia, bieza-
ce preferencje kierownictwa i wlascicieli, otoczenie rynkowe, zasoby, wyrozniajaca ja
fachowo$¢ oparta na kompetencji i do§wiadczeniu?. Kazdy z wyréznionych elementow jest
wazny z osobna, a razem stanowia dobrg podstawe do zastanowienia si¢ nad sformutowa-
niem deklaracji misji, ktéra powinna by¢ zrozumiata dla wtascicieli, menedzerdw, pracowni-
kow, klientow i szerokich kregow opinii spotecznej. Deklaracja misji powinna okreslaé
najwazniejsze zasady, ktorymi przedsigbiorstwo ustugowe chce si¢ kierowac¢ w przysztosci,
kierunki dziatania na najblizsze 10 lat i wigcej. Ustugodawca powinien jednak prezentowac
gotowos¢ do przereformowania misji, jesli zmieni si¢ jego pozycja na rynku, przy czym
standardy zachowania w firmie powinno si¢ rozwaza¢ w oparciu o model zachowania misji
(rysunek 28). Sformutowana misja stanowi podstawe zdefiniowania celu, kierunkow dziata-
nia i mozliwosci w danym otoczeniu.

20 Szerzej na ten temat: J. R ad k o w sk a, Analiza otoczenia konkurencyjnego jako warunek uzyska-
nia przewagi rynkowej firmy, ,,Gospodarka, Rynek, Edukacja” 2003, nr 8, s. 43—45, 73.

21 K. Obt6j, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2001, s. 235.

2T.Gotebiowski, Strategie marketingowe a strategie przedsiebiorstwa, [w:]J. Mazur [red.],
Decyzje marketingowe..., op. cit., s. 71.

B R.Niestroj, Koncepcja marketingowa a profil strategiczny przedsiebiorstwa, [w:] L. Zabin-
ski [red.], Zarzqdzanie marketingowe przedsiebiorstwami w realiach gospodarki polskiej, PTE, Kato-
wice 1995, s. 131.

24 Ph. K otler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 61-62.
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Dlaczego firma istnieje?

CELE
Pozycja
konkurencyjna
i przewagi ) W co
konkurencyjne STRATEGIA WARTOSCI firma
wierzy?
STANDARDY ZACHOWANIA

Polityki zachowania
Wzory wyznaczajace przewagi konkurencyjne i system wartosci

Rys. 28. Standardy zachowania. Model zachowania misji

Zrédto: P.M ¢ N am ee, Strategic Market Planning, John Wiley & Sons, New York 1998, s. 257, [za:]:
A. Pomykalski, Nowoczesne strategie marketingowe, Wydawnictwo Infor, Warszawa 2003, s. 90.

Cele to przyszte zmiany, ktére sa pozadane przez ludzi i przez nich formutowane. Cele
przedsigbiorstwa ustugowego sa formutowane przez osoby nim zarzadzajace i odnosza si¢
do przysztych stanow, ktore winny by¢ osiagniete w ustalonym czasie?.

Cele w organizacji spetniaja cztery wazne funkcje:

1. Dostarczaja wskazoéwek i pozwalaja nada¢ jednolity kierunek dziataniom ludzi pracuja-
cych w organizacji. Pozwalajq zrozumie¢, dokad organizacja zmierza i dlaczego osiagnigcie
pewnego docelowego stanu jest tak wazne.

2. Praktyka ustalania cel6w silnie oddziatywuje na aspekty planowania. Skuteczne ustala-
nie celow sprzyja dobremu planowaniu, a to z kolei ulatwia ustalanie celéw w przysztosci.

3. Moga by¢ zrédtem motywacji dla pracownikéw organizacji, zwlaszcza jezeli osiagniecie
celéw bedzie nagradzane.

4. Sa skutecznym mechanizmem oceny i kontroli. Oznacza to, ze przyszte wyniki bedzie
mozna oceni¢ na podstawie stopnia osiagniecia wytyczonych wczesniej celow?®.

Najczesciej przedsigbiorstwa uslugowe ustalaja réwnolegle wiele réznych rodzajow ce-
low. Konkretyzacja i uporzadkowanie hierarchii celéw przedsiebiorstwa jest podstawa wybo-
ru i ksztaltowania firmy, realizowanych zadan i jej strategii.

Zwykle dokonuje si¢ ich podziatu w oparciu o:

1. Rodzaje szczebli wystepujacych w firmie. Wyrdznia si¢ cztery podstawowe szczeble
celéw: misj¢ oraz cele strategiczne (Wyznaczone na najwyzszym szczeblu i dla najwyzszego
kierownictwa organizacji), taktyczne (ustalane na srednim poziomie i dla menedzeréw $red-
niego szczebla — dotycza realizacji dziatan niezb¢dnych do osiagnigcia celéw strategicznych)

2 D. Hahn, US-amerikanische Konzepte strategischer Unternehmungsfiihrung, [w:] D. Hahn,
B. Taylor, Strategische Unternehmungsfiihrung, Physica-Verlag, Heidelberg 1999, s. 303, [za:] Z. Dra-
zek, B.Niemczynowicz, Zarzqdzanie strategiczne przedsiebiorstwem, PWE, Warszawa 2003, s. 36.

26 M. D. Richards, Setting Hardsting Strategic Goals and Objectives, wyd. 2, West, St. Paul,
Minn. 1986, [za:] R. W. Griffin, Podstawy..., op. cit., s. 212.
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i operacyjne (ustalane dla menedzerow nizszego szczebla — dotycza krotkookresowych pro-
blemdéw zwiazanych z realizacja celow taktycznych).

2. Dziedziny dziatalnosci — cele sa rozne w zaleznos$ci od rodzaju prowadzonej dziatalno-
$ci gospodarczej, moga dotyczy¢ np. zasoboéw finansowych i ludzkich, innowacji produktu.

3. Ramy czasowe (horyzont czasowy), np. na szczeblu strategicznym (cele dlugookreso-
we), czesto 10 lat lub wigcej; cele Sredniookresowe obejmuja mniej wigcej 5 lat; cele krotko-
okresowe okoto roku. Podzial ten czgsto pokrywa si¢ z podziatem na cele kierunkowe (zwykle
dtugookresowe) i cele konkretne, ktérych mozliwosci realizacji sa ograniczone w czasie.

W teorii wyrdznia si¢ cate wigzki celdw przedsigbiorstwa zwiazane z pozycja rynkowa,
rentownoscig, uzyskaniem wymaganej struktury zasobow i ich produktywnosci, rozwojem
kadry menedzerskiej i pracowniczej, odpowiedzialnoscig spoteczng firmy. Dwie gtéwne kate-
gorie celow ekonomicznych tworza cele rynkowe, nazywane czgsto celami marketingowymi,
oraz cele finansowe. Cele marketingowe wyrazaja to, co przedsigbiorstwo chce osiggnaé
przez dziatalnos$¢ gospodarcza i jak dzialalno$¢ marketingowa wptynie na wyniki?’. Nato-
miast wedtug McDonalda cele marketingowe to sformutowanie, jaki produkt-ustuga jest do
sprzedania i na jakim rynku?3. Przyktady celow marketingowych przedstawia tabela 10.

Tab. 10. Przyktady celow marketingowych przedsi¢biorstwa ustugowego

Cele marketingowe

» Uzyskanie okreslonego poziomu sprzedazy (np. zwigkszenia o okreslony wskaznik
procentowy w ciagu roku).

» Uzyskanie okreslonego udzialu w rynku.

» Uzyskanie okreslonego poziomu zysku.

» Zdobycie nowego segmentu rynku.

» Zwigkszenie stopnia lojalnosci nabywcow.

» Zwigkszenia (utrzymanie) liczby nabywcdw — uzyskanie utraconych.

» Uzyskanie wyzszej jakosci poziomu ustugi w stosunku do konkurencji.

» Doprowadzenie do obnizenia poziomu kosztow pozwalajacego na uzyskanie przewagi
rynkowe;j.

* Wdrazanie systeméw obstugi klienta.

* Szybkie reagowanie na zmiany rynkowe — powigkszanie zdolnosci do innowacji.

* Dzialania zwiazane z poprawa i umocnieniem wizerunku firmy na rynku.

» Wkraczanie na nowe geograficznie rynki — penetracja nowych obszardw.

Zrodho: Opracowanie wlasne na podstawie: A. A. Thomson, A. Strickland, Strategy Formula-
tion and Implementation: Taks of the General Manager, IV ed., BPI/Irwin, Homewood, III., 1989, [za:]
J. Mazur [red.], Decyzje..., op. cit., s. 75; Z. Knecht, Zarzqdzanie i planowanie marketingowe,
Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2004, s. 82.

27 Szerzej na ten temat: P. Drucker, Management: Tasks, Responsibilities, Practices, Harper and
Row, New York 1974, rozdz. 8 1 9; D. Jobber, Principles and Practice of Marketing, McGraw-Hill,
London 1995, s. 44—46, [za:] E. Michalski, Marketing, PWN, Warszawa 2003, s. 451—452.

28 Zob. B. H. M. McDonald, Marketing Plans. How to Prepare Them: How to Use Them,
Butterworth—Heinemann Ltd., Oxford 1995, [za:] W. K owal, Sformutowanie celu strategii marketin-
gowej — wybor rynku docelowego, [W:] A. Sty $ [red.], Strategiczne planowanie marketingowe, PWE,
Warszawa 1997, s. 205.
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W trakcie definiowania i wyboru celéw marketingowych przedsiebiorstwa ustugowe po-
winny bra¢ pod uwage takie czynniki jak status wlasnosciowy, pozycje strategiczna i ryn-
kowa przedsiebiorstwa, fazg rozwoju (tzw. cykl zycia firmy) oraz faz¢ rozwoju obstugiwanego
rynku. Nalezy przy tym pamigtac, ze cele marketingowe spelniaja takze wazna rolg w procesie
budowy spdjnego systemu celéw w przedsiebiorstwie. Cecha ta jest szczegodlnie wazna,
poniewaz we wnetrzu organizacji splataja si¢ interesy indywidualnych pracownikow oraz
przedsigbiorstwa. Brak integracji uczestnikéw przedsiebiorstwa ustugowego wokét jego celow
i obojetnos¢ organizacji wobec celéw indywidualnych powoduje rozbiezno$¢ intereséw i niska
skutecznos$¢ systemu zarzadzania marketingowego. Problemem nadrzednym jest wigc takie zor-
ganizowanie firmy, aby nastapita pelna integracja interesow pracodawcow i pracownikow.

Wspotuczestniczenie w ustalaniu celow zwieksza prawdopodobienstwo tego, ze beda
one spetnia¢ cztery tzw. istotne warunki decydujace o sukcesie firmy, a wigc: cele musza by¢
uszeregowane wedlug waznosci, musza by¢ zrozumiate, realne oraz logicznie wynika¢ jedne
z drugich?. Jesli okreslone cele sq wyznaczone, to mozna zaktadac, ze s rowniez realizowa-
ne. Jesli wigc przedsigbiorstwa deklaruja w swoich wiazkach celow cele rynkowe, w tym
marketingowe, to mozna sadzi¢, ze podejmuja strategiczne dzialania i decyzje marketingowe.

2.4. Segmentacja i wybor rynku docelowego. Plasowanie ustug

Menedzerowie zarzadzajacy ofertami ustugowymi majg do rozstrzygniecia wspotzalezne
kwestie strategiczne, wsrdd ktorych jedng z najistotniejszych jest kwestia zwiazana z wybo-
rem rynku docelowego (rynkow docelowych) oraz czasem jego obstugi®®.

Proces majacy na celu dokonanie podziatu i wyboru rynkéw docelowych na wzglednie
jednorodne grupy nabywcow nazywany w jest marketingu segmentacja rynku. Segmentacja
nabywcow w literaturze przedmiotu bywa definiowana jako podziat potencjalnych nabyw-
cOw na grupy, ktore maja podobne potrzeby oraz prawdopodobnie podobnie zareaguja na
rozne dziatania marketingowe. Okreslone w ten sposob grupy stanowia segmenty rynkowe,
czyli stosunkowo homogeniczne zbiorowosci potencjalnych nabywcow3!. Wskazuja one
obszar i zakres dzialania przedsigbiorstwa ustugowego oraz stanowia baze, na podstawie
ktorej formutowany jest program jego dziatalnosci. W procesie wyboru rynku docelowego
mozna wyrézni¢ zatem cztery nastepujace etapy: okreslenie potrzeb — wymagan oraz charak-
terystyk konsumentéw wystepujacych na danym rynku, analiza podobienstw i roznic wyste-
pujacych pomigdzy konsumentami, wyodrebnienie istniejacych segmentow rynku, wybor
segmentu (segmentow) rynku32. Jest wiec to proces tworczy, ktorego celem jest coraz lepsze
zaspokajanie potrzeb klienta, a tym samym osiagnigcie przez firme przewagi nad konkurencja.
Pomaga on ponadto dostrzega¢ nowe mozliwosci dziatania firmy, zar6wno pod wzgledem
produktow-ustug, jak i rynkdéw 3. Tradycyjne spojrzenie na segmentacj¢ obejmuje:

2 A. Baruk, Cele marketingowe i ich okreslanie w teorii i praktyce, ,Marketing i Rynek” 2000,
nr2,s. 14.

30 R. Kteczek, Problemy strategiczne przedsiebiorstw ustugowych, [w:] A. Sty $ [red.], Marke-
ting..., op. cit., s.111.

SIK.Przybytowski,S.W.Hartley,R.A.Kerin, W.Rudelius, Marketing..., op. cit., s. 196.

2 1L.Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 166.

3 M.McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 34.
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1. Metodologi¢ identyfikowania docelowych segmentow, na przyktad dzielenie rynkow
wedhug cech geograficznych (wielko$¢ regionu, miasta, klimat), demograficznych (wiek, pte¢,
cykl zycia rodziny, zawdd, wyksztalcenie), psychologicznych (styl zycia, osobowos¢, per-
cepcja) lub stosowanie bardziej zaawansowanych technik grupowania statystycznego.

2. Kryteria sprawdzania stabilnosci segmentéw zidentyfikowanych jako docelowe — czy
segmenty sg mierzalne, dostepne, trwale, czy celowe jest nasze dzialanie na nich i czy sa
wystarczajaco state, aby mogly postuzy¢ jako dobre segmenty docelowe.

3. Decyzje na temat strategii segmentacji (marketing zréznicowany, marketing skoncen-
trowany, marketing niezréznicowany)34.

Znajomos$¢ metod segmentacji jest szczegdlnie istotna z powodu coraz wigkszej ilosci
dzialajacych konkurentow w sektorze ustug, jak i z powodu poszerzania ofert ustugowych.
Pozwala migdzy innymi na racjonalne gospodarowanie zasobami i alokacj¢ ich w tych obsza-
rach, ktore daja najwigksza szans¢ odniesienia sukcesu. Wszystkie te czynniki prowadza do
uzyskania konkurencyjnej przewagi, ktora jest niezbednym elementem funkcjonowania firmy
na rynku w dluzszym okresie.

Proces segmentacji sktada si¢ z czterech etapow (na rysunku 29 kroki 1-4):

1. Ustalenie kryteridow segmentacji.

2. Okreslenie profilu segmentu.

3. Mierzenie atrakcyjnos$ci segmentu.

4. Wybor segmentu docelowego.

1. Ustalenie > 1. Mierzenie »| 1. Okreslenie
kryteriow atrakcyjnosci pozycji
segmentacji segmentu produktu

na rynku

2. Okreslenie 2. Wyboér
profilu segmentu 2. Okreslenie
segmentu docelowego marketingu-mix

dla kazdego
zidentyfikowanego
segmentu
Segmentacja Wybér segmentu Pozycjonowanie
docelowego produktu

Rys. 29. Etapy segmentacji, wyboru segmentow docelowych
i pozycjonowania produktu na rynku

Zrodho: Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, PHI, 1992, [za]: M. Daszkow -
ska, Ustugi..., op. cit., s. 170.

3 N. Piercy, Marketing strategiczna reorientacja firmy, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa
2003, s. 135.
3 M. Daszkowska [red.], Zarys..., op. cit., s. 63.
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Proces segmentacji rynku zaczyna si¢ od wyboru kryteridéw. W literaturze dzieli si¢ je
najczesciej na kryteria opisujace cechy nabywcow (deskryptywne) oraz behawioralne — cha-
rakteryzujace wzorce zachowan zakupowych (tabela 11).

Kryteria deskryptywne mozna podzieli¢ na trzy grupy: demograficzne, geograficzne i eko-
nomiczne. Sg one najpowszechniej stosowane ze wzgledu na tatwos$¢ okreslenia tych cech
nabywcow. Kryteria demograficzne oznaczaja wyodrebnienie grupy konsumentéw miedzy
innymi na podstawie ptci, wieku, liczby cztonkow rodziny, fazy cyklu zycia rodziny, zawodu
czy miejsca zamieszkania.

Tab. 11. Kryteria i zmienne segmentacji

Kryteria segmentacji
Kryteria deskryptywne Kryteria behawioralne

1. Kryteria demograficzne: 1. Kryteria socjograficzne:
pteé, wiek, rasa, religia, narodowos¢, status Zaufanie do marki, czgstotliwosé
spoteczny, wielkos¢ rodziny, faza cyklu uzytkowania, kategoria uzytkownika,
zycia rodziny, wyksztalcenie, wykonywany gotowosc i okazja do zakupu, wrazliwosé
zawod. na narzgdzia marketingu.

2. Kryteria ekonomiczne: 2. Kryteria psychograficzne:
wielko$¢ dochodu rodziny, poziom dochodu osobowos¢, styl zycia, aktywnosé, klasa
indywidualnego, zrédlo dochodu, poziom spoleczna, opinie, grupa odniesienia,
oszczgdnosci, ceny. zainteresowania.

3. Kryteria geograficzne: 3. Kryteria preferencji uzytkownika:
region, gestos¢ zaludnienia, stopien poszukiwanie korzysci, zastosowanie
urbanizacji, klimat, topografia. produktu, estetyka, jakos¢.

Zr6dto: opracowanie na podstawie: . Mir ek, Kryteria segmentacji rynku, ,,Zeszyty Naukowe” AE
w Krakowie, nr 543, Krakow 2000, s. 107.

Bardzo istotnymi kryteriami segmentacji z grupy opisujacych cechy nabywcow sa kryte-
ria ekonomiczne, a w szczegolnosci dochdd rodziny lub osobisty. Ranga tego kryterium dla
sektora ustug jest relatywnie wigksza niz dla sektora dobr przemystowych, gdyz popyt na
ustugi w wigkszym stopniu niz na dobra rzeczowe ksztattowany jest poziomem dochodow
ludnosci. Dotyczy to gtéwnie ustug zaspokajajacych potrzeby wyzszego rzgdu. Dochod ma
charakter kryterium syntetycznego, taczacego w sobie inne kryteria spoleczno-zawodowe,
demograficzne i psychograficzne. Zaréwno wielkos¢ dochodu rodziny, jak i jego struktura
czesto sg pochodnymi wykonywanego zawodu, posiadania pracy, okreslonego poziomu
wyksztalcenia, miejsca zamieszkania i pochodzenia. Réwniez takie cechy jak: wiek, pte¢, wiel-
ko$¢ rodziny, jej status i faza w cyklu zycia rodziny wyznaczaja poziom dochodu. Dochod
z kolei wptywa na ksztattowanie cyklu zycia, aktywnos¢ zyciowa, rozwdj zainteresowan i for-
mutowanie opinii.

Kryteria geograficzne spetniaja natomiast bardzo wazna role w procesie segmentacji prze-
prowadzanym przez przedsigbiorstwa oferujace ushugi z przeznaczeniem na zaspokojenie po-
trzeb nabywcow okreslonych regionow. Wsrdd tej grupy kryteriow najwigksze znaczenie
odgrywa miejsce zamieszkania, na podstawie ktdérego mozna przeprowadzi¢ geograficzny
podzial rynku w réznej skali, np. na regiony, wojewodztwa, powiaty czy miasta. Istotne
znaczenie ma takze gestos$¢ zaludnienia.



Segmentacja i wybor rynku docelowego. Plasowanie ustug 71

Kryteria behawioralne, jak juz wczesniej wspomniano, stanowig zmienne objasniajace za-
chowania nabywcow. Grupy tych zmiennych sg w literaturze przedmiotu w rézny sposob kla-
syfikowane. Dla przyktadu klasyfikacja wedtug Ph. Kotlera, prezentujaca przyktady zmiennych
opisujacych i reakcje konsumentow (tabela 12), nie zawiera zmiennych psychograficznych.

Tab. 12. Behawioralne zmienne segmentacji rynku

Zmienne Stopnie wystepowania
Okazja do zakupu Stata okazja, specjalna okazja
Cechy Jakos$¢, serwis, oszczedno$é, szybkosé
Status uzytkownika Nie-uzytkownik, byly uzytkownik, potencjalny uzytkownik,

uzytkuje po raz pierwszy

Lojalno$é wobec produktu | Zadna, $rednia, silna

Intensywnos$¢ uzytkowania | Okazjonalna, $rednia, intensywna

Stan gotowosci Nieswiadomy, $swiadomy, poinformowany, zainteresowany,
pragnacy, zamierza kupic¢

Postawy wobec produktu | Entuzjastyczne, pozytywne, obojgtne, negatywne, wrogie

Zrédto: opracowanie na podstawie Ph. K otler, Marketing..., op. cit., s. 249.

Behawiorystyczne podejscie do segmentacji sprowadza si¢ do wyodrebnienia jednorod-
nych grup nabywcdw na podstawie motywow zakupu. Podstawowe znaczenie ma uzyskanie
odpowiedzi na pytania: ,,Co i dlaczego konsumenci akceptuja?” oraz ,,W jaki sposéb klienci
dokonuja zakupéw?”. Celem wiec powinno by¢ rozpoznanie postaw i preferencji nabywcy
odnos$nie ceny, miejsca, czasu, poniewaz kazdy z tych elementéw ksztaltuje doboér instru-
mentéw marketingu. Czgsto jest to zadanie trudne, a czasami niewykonalne z uwagi na to, ze
czesto zachowania nabywcdéw determinowane sg rownolegle przez wiele motywow.

Biorac pod uwage kryteria socjograficzne w procesie segmentacji rynku ustug, duze
znaczenie mozna przypisac kategorii uzytkownika jako zmiennej segmentacyjnej. Na szcze-
gblne zainteresowanie zastuguja osoby, ktére nigdy nie korzystaty z oferty przedsigbiorstwa.
Z tym kryterium koresponduje zmienna okreslajaca gotowos¢ do zakupu, w oparciu o ktéra
mozna wyrozni¢ nastgpujace grupy nabywcow: nieswiadomy, swiadomy, poinformowany,
zainteresowany, pragnacy kupi¢°. Stosujac to kryterium segmentacji, przedsigbiorstwo ustu-
gowe moze skoncentrowa¢ swoje wysitki na jednym badz kilku wyodrebnionych segmen-
tach i poprzez odpowiednie oddzialywanie marketingowe wptywacé na ich decyzje zakupu.

Bardzo istotnym kryterium jest wrazliwo$¢ nabywcow ustug na narzedzia marketingowe.
Istnieja grupy nabywcdw, ktore kieruja sie przede wszystkim jakoscia oferty ustugowej i sa
mato wrazliwi na cene, sa i tacy nabywcy, dla ktérych przy wyborze ustugi gtéwna determi-
nantg jest wlasnie cena. Jeszcze inni nabywcy ustug sa bardziej wrazliwi na przedsigwziecia
promocyjne i korzystaja z ofert przedsigbiorstw wykorzystujacych w sposob bardziej aktyw-
ny tego typu dziatania. Nie bez znaczenia z punktu widzenia nabywcow jest sposob dostar-
czenia ustugi (dystrybucja), zwlaszcza w wymiarze wykorzystania nowych technologii, np.
Internetu (ustugi bankowe, finansowe, edukacyjne).

36 J. Altkorn [red.], Podstawy..., op. cit., s. 78.
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Kolejna grupa kryteriow behawioralnych sa kryteria psychograficzne. Wsréd nich mozna
wyr6zni¢ migdzy innymi: styl Zycia, cechy osobowosci, przynaleznos¢ do klasy spolecznej,
grupy odniesienia i zainteresowania. Kryteria te sa wyjatkowo przydatne, gdy zawiodg inne
kryteria, np. demograficzne lub spoteczno-ekonomiczne. Firmy ustugowe zaczynaja wigc co-
raz czesciej ,,przymierzaé si¢” do zastosowania kryteriow psychograficznych?’. Przyktadem
adaptacji tego kryterium w segmentacji swoich nabywcéw (mtodziezy) w warunkach polskich
jest przedsiebiorstwo JanSport. W procesie tym firma zastosowata nastgpujace kryteria:

a) demograficzne — okreslajace wiek konsumenta w przedziale 15—-24 lata,

b) spoteczno-ekonomiczne — wyznaczajace grupe docelowa wywodzaca si¢ z miast po-
wyzej 20 tys. mieszkancow,

c¢) psychograficzne — wsréd ktorych wyrézniono postawy, styl zycia, zainteresowania
i priorytety38.

Segmentacja przy uzyciu kryteriow psychograficznych zyskuje coraz wieksza popular-
nos¢, gdyz umozliwia kompleksowe spojrzenie na konsumpcj¢ ustug. Przedstawia ona pel-
niejszy obraz konsumenta i jego zachowan niz charakterystyki oparte na zmiennych
deskryptywnych czy behawioralnych.

Ostatnig omawiang grupa sa kryteria preferencji i uzytkowania, wsrdd ktérych na plan
pierwszy wysuwa si¢ kryterium oferowanych korzysci. Postugujac si¢ tym kryterium, nalezy
zatozy¢, iz spodziewane korzy$ci konsumenta sa glownym powodem zakupu.

Przedstawione kryteria segmentacji najczesciej stosuje si¢ w sposédb aczny, a ich wybor
determinowany jest okreslong sytuacja, w jakiej dziata firma uslugowa. Nalezy traktowac je
raczej jako wybrane przyklady niz jako pelne zestawienie. Wybor konkretnych kryteriow
zalezy w znacznej mierze od kreatywnosci. Firmy ustugowe powinny poszukiwa¢ nowych
metod i kryteriow segmentacji, poniewaz stanowia one potencjalne zrédto przewagi konku-
rencyjnej.

Kolejnym etapem procedury segmentacji jest okreslenie profilu segmentéw. Dziatania
podejmowane na tym etapie maja na celu weryfikacje poprawnosci przyjetych kryteriow
i pozwalaja stwierdzi¢, czy wyrdznione segmenty rzeczywiscie cechuja si¢ jednorodnoscia.
Identyfikacja, okreslana profilowaniem segmentow, przeprowadzana jest poprzez poglebianie
znajomosci szczegdtowych informacji o cechach wewnetrznych poszczegélnych segmentdw.
Kazdy zidentyfikowany segment rynku powinien by¢ na tyle doktadnie opisany, aby na
podstawie tego opisu mozna bylo sformulowa¢ adresowana do nabywcdédw tego segmentu
koncepcje ofert. Opisy segmentdw, zwane profilami segmentdw, powinny zawierac nastgpu-
jace elementy: cechy nabywcow, ich potrzeby, wymagania, charakterystyczne motywy zaku-
pu oraz ich wzgledne znaczenie®.

Nastepnym krokiem procedury po zdefiniowaniu segmentu rynkowego powinno by¢
okreslenie jego atrakcyjnoSci. Segment jest atrakcyjny, jesli dziatanie w nim przynosi przed-
sigbiorstwu satysfakcjonujace wyniki finansowe i perspektywy strategicznego rozwoju.

Atrakcyjno$¢ rynku uslug moze by¢ oceniana na podstawie nastgpujacych kryteriow:

1. Wielkosci rynku, ktdra jest wyrazona liczba potencjalnych nabywcéw deklarujacych
che¢¢ nabycia danego rodzaju ustug.

3T A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 103.

BW.Jastrzebski, JanSport— segmentacja rynku w USA i Polsce, ,,Marketing w Praktyce” 2002,
nr5,s. 11.

¥ A. Sty$ [red.], Marketing..., op. cit., s. 124.
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2. Tendencji rozwoju rynku, ktore zaleza od liczby potencjalnych nabywcow ustug w przy-
sztosci.

3. Liczby konkurentow. Jesli w danym segmencie wystepuje wiele przedsiebiorstw, to
segment ten jest mniej atrakcyjny dla firm ustugowych, ktére rozwazaja mozliwos¢ dziatania
W nim.

4. Latwosci komunikowania si¢ z segmentem. Segment jest bardziej dostgpny dla przed-
sigbiorstw, gdy potencjalni nabywcy podatni sa na oddziatywanie réznych form public rela-
tions, np. czytaja lokalna prase, w ktdrej ukazuja si¢ wywiady z pracownikami przedsigbiorstwa
i pojawiajq si¢ informacje o nim. Koszt dotarcia do takiego segmentu jest relatywnie nizszy,
gdyz nie trzeba podejmowac¢ dodatkowych dziatan marketingowych.

5. Zgodnosci oczekiwan klientéw z celami i zasobami firmy. Bardziej atrakcyjne sa te
segmenty, ktorych oczekiwania nie sa sprzeczne z dlugookresowymi celami firmy ustugowe;.
Wazne jest tez, aby oceniajac atrakcyjnos$¢ segmentu, przedsigbiorstwo wzigeto pod uwage
zasoby, kwalifikacje i umiejgtnosci, jakimi dysponuje, a ktore pozwola mu lepiej od konkuren-
¢ji zaspokoi¢ oczekiwania konsumentow#,

Znaczenie poszczeg6lnych kryteriow atrakcyjnosci segmentu nie jest jednakowe, dlatego
tez przedsigbiorstwa na tym etapie procedury segmentacji powinny dokonaé¢ rangowania
poszczegdlnych kryteriow, postugujac sie ocenami wazonymi. Metoda oceny punktowej atrak-
cyjnosci segmentu rynku jest podobna do stosowanej w analizie strategicznej metody oceny
atrakcyjnosci sektora. Jest ona uzyteczna, jesli stosuje si¢ ja do oceny kilku sektoréow czy
segmentow*!.,

Rezultatem procesu segmentacji powinno by¢ podjecie przez firmy uslugowe jednej z czte-
rech decyzji:

a) wybor jednego z segmentdw i skupienie na nim dziatalnosci marketingowej,

b) skoncentrowanie dziatan na kilku segmentach, co si¢ faczy si¢ z opracowaniem dla
kazdego z nich odrgbnego marketingu-mix,

c¢) przedstawienie oferty ustugowej wszystkim konsumentom,

d) z przeprowadzonych badan moze wynikaé, ze nie ma dostatecznego popytu na oferte
ustugowa *2.

Wybdr docelowego segmentu dziatania jest dla firm uslugowych problemem trudnym.
Nie ma gotowych regut na jego dokonanie, a kazde przedsigbiorstwo ustugowe powinno
indywidualnie rozwiazywac¢ problemy wyboru adresatow swojej oferty. Przeprowadzona seg-
mentacja bedzie przynosita wymierne korzysci tylko wtedy, gdy zostanie zrobiona popraw-
nie. Bez identyfikacji rynku docelowego nie mozna bowiem zastosowaé skutecznego
zarzadzania marketingowego, poniewaz nie wiadomo, do kogo maja by¢ adresowane dziata-
nia marketingowe. Co wigcej, bez identyfikacji rynku docelowego niemozliwe wydaje si¢
sformutowanie misji i celow przedsigbiorstwa, a z kolei brak wyraznie okres$lonej misji utrud-
nia ustalenie rynku docelowego.

Firma uslugowa w swoich dziataniach rynkowych moze wigc wykorzysta¢ cztery sposo-
by postepowania:

1. Dzialania nie zréznicowane — polegajq na agregacji, a nie segmentacji rynku; przedsie-

40 Zob. J. Mazur [red.], Decyzje marketingowe..., op. cit., s. 85.

41 Szerzej na ten temat: K. Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie,
PWE, Warszawa 2002, s. 53—54.

2 A.Payne, Marketing..., op. cit., s. 122.
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biorstwo moze przyjac te koncepcje, gdy popyt na ustugi i postepowanie konsumentéw sa
dos¢ podobne. W tym postgpowaniu akcent kladziony jest na wspdlnote i podobienstwo
preferencji nabywcow, a nie na ich réznice. Tego typu strategia rynkowa moze by¢ efektyw-
na, jesli spetnione sa dwa warunki:

a) wigksza cze$¢ konsumentéw na rynku ma zblizone potrzeby — oczekiwania wzgledem
ustugi,

b) przedsigbiorstwo musi mie¢ mozliwo$¢ rozwoju i utrzymania jednego marketingu-mix
satysfakcjonujacego potrzeby nabywcow.

2. Dzialania zréznicowane — sg zwigzane z sytuacjami przygotowania i realizowania r6z-
nych koncepcji marketingu-mix dla poszczegdlnych segmentow rynku. Wymaga ono znacz-
nych zasobéw umozliwiajacych przygotowanie réznych odmian ustugi, kanatow dystrybucji,
cen oraz zréznicowanych kampanii promocyjnych.

3. Dziatania skoncentrowane — s wariantem koncepcji dziatania zr6znicowanego, zakta-
daja skierowanie dziatan marketingowych na jeden ze zidentyfikowanych segmentow.

4. Dziatania zindywidualizowane — polegaja na dostosowywaniu dziatan podejmowanych
przez przedsiebiorstwo ustugowe do potrzeb i oczekiwan poszczegolnych klientow*.

Omowione rodzaje dziatan prezentuje rysunek 30.

Rynek docelowy zatem, bedac bezposrednim obszarem dzialan przedsigbiorstwa, zostaje
wyodrgbniony poprzez zastosowanie kryteriow segmentacyjnych.

Prawidtowe i precyzyjne okreslenie docelowej grupy nabywcéw jest jedna z podstawo-
wych determinant okreslajacych prawdopodobienstwo odniesienia sukcesu, a tym samym
uzyskania przewagi rynkowej przedsiebiorstwa uslugowego. Punktem wyjscia w wyborze
rynku docelowego jest okreslenie, czy nabywcy danej kategorii ustug maja podobne potrze-
by i wymagania. Jezeli nie sa one zréznicowane, nalezy okresli¢ podstawowa wspdlng po-
trzebe calego rynku oraz opracowac taki zestaw instrumentéw marketingu-mix, by koncepcja
ustugi lepiej zaspokajata te potrzebe niz konkurencja. Sposrdd istniejacy firm ustugowych
tylko niewielka ich liczba moze osiagna¢ zadawalajace efekty przy przyjeciu koncepcji nie
zréznicowanego dziatania. Najczesciej jednak wystepuje problem zréznicowanych potrzeb
klientow, ktory wymaga wyodrebnienia wedtug okreslonych kryteriéw homogenicznych ob-
szar6w rynku i zbudowania dla kazdego z nich odrgbnego zestawu dziatan marketingowych.

Wybrany przez przedsigbiorstwo rynek docelowy stanowi podstawe decyzji dotycza-
cych pozycjonowania oferty uslugowej. Okreslenie pozadanej pozycji oferty ustugowe;j jest
kolejnym etapem w procesie formutowania strategii marketingowej. Pozycje oferty mozna
okresli¢ jako wizerunek uksztaltowany w umystach nabywcow, ktéry wptywa na ich decyzje
zakupu. Wyobrazenie o uzytecznosci oferty porownywane jest przez nabywcow z wyobraze-
niami ofert ustug §wiadczonych przez konkurentow. Proces pozycjonowania powinien by¢
wigc starannie zaplanowany, zwlaszcza ze stanowi podstawowy sposob réznicowania oferty
i wyrdzniania jej sposrdd innych dostepnych na rynku. W procesie tym nalezy wigc zidenty-
fikowa¢ kryteria, ktérymi kieruja si¢ nabywcy, wybierajac okreslonego ustugodawce. Poszu-

43 Szerzej na ten temat: M. Daszkowska [red.], Zarys..., op. cit., s. 74; L. Garbarski, U. Ko-
tosiewicz,R.Nowacki,A.Olejniczuk-Merta, B. Stominska, M. Struzycki, Zarzqdza-
nie marketingowe matym i Srednim przedsiebiorstwem, Wydawnictwo Difin, Warszawa 1999, s. 68—69;
A. StyS$ [red.], Marketing..., op. cit., s. 120; M. Krzyzanowska, J. Tkaczyk, Wybor rynku
docelowego, [w:] L. Garbarski[red.], Marketing. Przewodnik, Wydawnictwo Wpisz im. L. Kozmin-
skiego, Warszawa 2004, s. 91.
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Dziatanie na zréznicowanie
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Y
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Rys. 30. Opcje w wyborze rynku docelowego

Zrédto: L. Garbarski, . Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 2000, s. 184.

kuje si¢ zatem cech oferty, dla ktorych nabywcy preferuja pewne produkty i ze wzgledu na te
cechy planuje si¢ przewage konkurencyjna.

Wedlug P. Doyle’a na wigkszosci rynkow mozna wyrozni¢ cztery kategorie klientow.
Pierwsza to ci, ktorzy oczekuja najnowszych, wyrafinowanych ustug. Grupa ta chce korzy-
sta¢ z najnowszych trendow mody lub najnowszych technologii. Drugiej grupie klientow
zalezy przede wszystkim na niskiej cenie oraz wygodzie i chociaz jako$¢ moze mie¢ dla nich
pewne znaczenie, klienci ci nie zaptaca z tego powodu wyzszej ceny. Trzecia kategoria na-
bywcow chee afiszowac si¢ nabywanymi ustugami lub potrzebuje poczucia pewnosci, jakie
daja znane marki. Dla ostatniej, czwartej grupy, prawdopodobnie najszybciej powigkszajacej
swoje rozmiary, najistotniejsza jest zindywidualizowana obshuga. Klienci oczekujacy indywi-
dualnego traktowania sa w stanie zaptaci¢ wigcej za ushugi, ktére w petni zaspokoja zglasza-
ne przez nich potrzeby**. Istnieje wiele mozliwosci pozycjonowania ofert ustugowych.
Propozycje pozycji rynkowych zostaty przedstawione w tabeli 13.

4 Zob. P. Doyle, Marketing..., op. cit., s. 69.
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Tab. 13. Wybrane mozliwosci pozycjonowania ofert ustugowych,
uwzgledniajace specyficzne cechy tych ofert

Specyficzne cechy uslug

oraz ogolne sposoby pozycjonowania Wybrane pozycje

Niematerialnos¢: Reputacja i specjalne zdolnosci, umiejgtnosci,
* Prezentacja wyobrazen ,,umaterialniajacych” mozliwosci przedsigbiorstwa
* Poszerzenie oferty * pozycja kwalifikacji profesjonalnych

* pozycja niezawodnos$ci i pewnosci
* pozycja innowacyjnosci
* pozycja wynikow, osiagnigé

Dodawanie dodatkowych elementéw do oferty:
* pozycja poszerzonego produktu-ustugi
* pozycja dodatkowych ustug

Heterogenicznos¢: * pozycja wyrdznionego personelu
* wybdr, szkolenie i monitorowanie personelu ] Lo )
kontaktujacego si¢ z nabywcami * pozycja atrakcyjnosci pakietu ustug
« pakiety ustug, * pozycja lepszej oferty dzigki lepszej
« industrializacja procesu $wiadczenia ustug technologii (szybsza, pewniejsza, wigksza
warto$¢ za wydane pieniadze)
Nierozdzielno$¢ procesow $wiadczenia * pozycja dostgpnosci
i konsumpcji: * pozycja szczegblnej uwagi dla potrzeb
* tworzenie sieci placowek i Wymagzar'l'nabywcév&f o
- dopasowanie $wiadczonych ustug do indywidual- | zaspokojenie wigkszej ilosci potrzeb nabywcow

nych potrzeb i wymagan nabywcow
« oferowanie kompletnej linii produktu

Zrodio: C.J.Eastingwood, V.M ahajan, Positioning of Financial Services Competitive Advan-
tage, ,,Journal of Product Innovation Management” 1989, vol 6, s. 210, [za:] A. Sty $ [red.], Marke-
ting..., op. cit., s. 138.

Poszukujac kryteriow, za pomoca ktérych mozna byloby réznicowaé oferte ustugowa,
nalezy zwroci¢ uwage na kilka istotnych zasad. Jak zauwaza Ph. Kotler, cechy réznicujace
dang oferte¢ powinny byc¢:

a) istotne dla odpowiednio duzej liczby klientow — korzysci postrzegane przez nabywcow
ze wzgledu na te cechy powinny by¢ znaczne,

b) wyrazne, tzn. tatwo zauwazalne,

c¢) optymalne, tj. oferujace najlepszy sposob osiagnigcia pewnych korzysci, trudne do
skopiowania przez konkurentow,

d) dostepne dla klientéw — nabywcy musza by¢ w stanie i sktonni ponies¢ koszty skorzy-
stania z takiej oferty,

e) zyskowne z punktu widzenia ustugodawcy, to znaczy, ze wprowadzenie zmian w ofer-
cie umozliwia ustugodawcy osiagniecie dodatkowych zyskow*.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze pozycjonowanie jest trudng sztuka obejmujaca ustalenie bie-
zacej pozycji konkretnej oferty ustugowej przedsigbiorstwa, wskazanie jej pozycji docelowe;j

4 Ph. K otler, Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice Hal International Series
in Marketing, 2000, s. 298.
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oraz podjecie szeregu dziatan, z wykorzystaniem narzedzi marketingu-mix, w celu osiagnigcia
zalozonej pozycji tejze oferty. Pozycjonowaniu przypisuje si¢ takze szczegélne znaczenie,
poniewaz dobrze uksztattowany wizerunek oferty ustugowej moze przyczynic sie do tatwiej-
szej jej identyfikacji i oceny przez nabywcdw. Ponadto utatwia nabywcom zrozumienie istot-
nych korzysci zwiazanych z dang oferta oraz odréznienie jej od innych ofert (konkurencji).
Proces ten moze by¢ wykorzystywany na poziomie pojedynczej ustugi, oferty ustugowej
badz calego przedsigbiorstwa.

2.5. Planowanie wdrazanie i kontrola strategii marketingowych

W okresie rozwoju w przedsigbiorstwach ustugowych tzw. orientacji marketingu strate-
gicznego (nazywanego konkurencyjnym) kluczows sfera zarzadzania przedsigbiorstwem sta-
la sie strategia marketingowa. Planowanie strategii marketingowych stanowi kolejny etap
procesu zarzadzania marketingowego.

W szerokim rozumieniu ,,strategia marketingowa” utozsamiana jest z marketingowymi
zasadami postgpowania. W rozumieniu szczegoélowym odnosi si¢ do okreslonej firmy ustu-
gowej lub jej czesci i oznacza system $rednio- i dlugookresowych zasad postgpowania, ktore
wyznaczaja ramy dla decyzji i dziatan operacyjnych. Calosciowo sformutowana strategia
marketingowa obejmuje: okreslenie kierunkow rozwoju organizacji ze wzgledu na zakres ofe-
rowanych produktéw, ustug i obstugiwanych rynkéw, okreslenie rynkéw docelowych oraz
sformutowanie ogo6lnych wytycznych regulujacych sposob oddziatywania na konsumentéw
i stosunek do konkurentéw, a takze organizacji wspdtpracujacych w obstudze rynkoéw doce-
lowych. Trescig kazdej strategii marketingowej sa wigc trzy elementy: wybor rynku docelo-
wego, wybor sposobow dzialania oraz instrumentéw oddzialywania na rynek (rysunek 31).

Cel Co?
Wybér rynku docelowego Gdzie? Strategia
Sposoby postepowania Jak? marketingowa
Instrumenty dziatania Za pomocg czego?

Rys. 31. Tres¢ strategii marketingowej

Zrodlo: W. Wrzosek [red.], Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2004, s. 11.

Nie ulega watpliwosci, ze strategia powinna by¢ specjalnie tworzona dla potrzeb konkret-
nej firmy ustugowej, a w zatozeniu powinna by¢ unikatowa. Sam tez proces budowy strategii
moze przebiega¢ rozmaicie. Najczeéciej wyrdznia si¢ trzy najwazniejsze etapy tego procesu:

1. Etap formulowania strategii marketingowe;.

2. Etap wdrazania strategii.

3. Etap oceny i kontroli realizacji strategii.

Etap pierwszy mozna rozpisa¢ na nastepujace zadania:

a) dokonanie diagnozy sytuacji zewnetrznej i wewnetrznej przedsigbiorstwa, sformutowa-
nie celéw dziatania,

b) ustalenie ogdlnych, generalnych sposobdw osiagania postawionych celow,
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c) okreslenie polityki funkcjonowania firmy w odniesieniu do catego przedsigbiorstwa
oraz jego elementow sktadowych.

Etap drugi powinien sie koncentrowaé na przygotowaniu konkretnych zadan dla po-
szczegdlnych komorek firmy, a mianowicie:

a) opracowania programéw dziatania dla wyodrebnionych jednostek,

b) ustanowienia procedur postgpowania,

c¢) okre$lenia budzetéw oraz ich rozpisania na realizacj¢ konkretnych dzialan wraz ze
wskazaniem os6b odpowiedzialnych.

Etap trzeci obejmuje okreslenie warunkéw i sposobéw dokonywania oceny i kontroli
efektow zwiazanych z wdrazaniem strategii®.

Poznanie poszczegolnych elementow strategii marketingowej nie wystarcza, aby prawi-
dlowo ja sformutowacé. Jej istota sprowadza si¢ do tworzenia, na zasadzie efektu synerge-
tycznego, odpowiedniej kompozycji poszczegolnych elementéw i wigzania ich w jedna catos¢.
Istota efektu synergetycznego sprowadza si¢ nie tylko do doskonalenia kazdego z elemen-
tow marketingu-mix, ale takze do optymalizacji — z punktu zatozonego celu — powiazan mig-
dzy nimi. Wymaga to poznania i doskonalenia zaréwno bezposrednich jak i posrednich
powiazan wynikajacych z wzajemnego oddziatywania, poniewaz zmiana jednego instrumentu
w obrebie danej kompozycji marketingowej powoduje zmiany pozostatych instrumentow,
umozliwia eliminacje niektdrych z nich lub rodzi potrzebe uruchomienia nowych?’.

Budowa strategii marketingowych jest w istocie procesem dtugotrwatym i ztozonym. Jak
twierdzi Ph. Kotler, strategie marketingowa nalezy przetworzy¢ na programy marketingowe.
Dokonuje sie tego, podejmujac decyzje dotyczace wydatkéw na marketing, wyboru marke-
tingu-mix i alokacji funduszow przeznaczonych na marketing *%.

Kolejnym etapem w procesie zarzadzania marketingowego jest wdrazanie planéw marke-
tingowych.

Wdrozenie marketingowe jest procesem zamiany planéw marketingowych na konkretne
zadania do wykonania i zapewnienia takiej ich realizacji, ktéra doprowadzi do osiagniecia
celow firmy ustugowej*®. Na proces wdrozenia od strony formalnej sktadaja si¢:

a) programy dziatan w formie systemow i procedur,

b) terminarze dziatan,

¢) przydzialy odpowiedzialnos$ci za wykonanie konkretnych zadan,

d) budzety ,,rozdzielajace” posiadane zasoby w czasie i przestrzeni*.

Dokonujac analizy przedstawionego zestawu dzialan, mozna zauwazy¢, ze wdrazanie pla-
néw marketingowych firmy ustugowej wymaga ustalenia horyzontu czasowego przyjetych
i realizowanych zadan, wczesniejszego podziatu zadan wsrdéd poszezegdlnych pracownikéw
i funkcjonujacych w przedsigbiorstwie komoérek organizacyjnych oraz zapewnienia niezbed-
nych zasobdw — pienieznych, ludzkich, materialnych i przedsigbiorczosci — odpowiednich do

4 H. Mruk, Strategie marketingowe, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2002, s. 17.

T A.Pomykalski, Nowoczesne..., op. cit., s. 116.

4 7Zob. Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 89.

Y Ph.K otler, From Sales Obsession to Marketing Effectiveness, ,,Harvard Review” 1977, Novem-
ber-December, s. 724 [za:] J. Wozniczka, Organizacja, wdrazanie i kontrola realizacji strategii
marketingowej, [w:] A. Sty [red.], Strategiczne planowanie..., op. cit, s. 360.

50J. 0’ Shaughnessy, Competitive Marketing, A Strategic Approach, Unwin Hyman Inc., Lon-
don 1998, s. 404, [za:]J. Wozniczka, Organizacja..., op. cit., s. 360.
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osiagnigcia zaplanowanych i przyjetych do realizacji celow. Ogromne znaczenie ma w tym
zakresie struktura organizacyjna przedsigbiorstwa ustugowego. Wkazane jest, aby posiadala
ona okreslong elastycznos$¢, to znaczy, zeby przystawala do realizowanej strategii, a w razie
zmian w otoczeniu lub planéw firmy mozna ja byto odpowiednio szybko i fatwo modyfikowac.

T. H. Bonoma wyro6znil cztery umiejetnosci efektywnego wdrazania programéw marketin-
gowych. Sa to:

1. Umiejetnos¢ rozpoznania i dokonania diagnozy problemu. Zdolnos$¢ do okreslenia, co
jest problemem (diagnoza) i co ewentualnie nalezy z nim zrobi¢ (dziatanie).

2. Umiejetnos¢ zlokalizowania szczebla zarzadzania w przedsigbiorstwie ustugowym, na
ktérym istnieja problemy. Problemy moga wystepowac na trzech szczeblach: realizacji funkcji
marketingu (np. opracowanie bardziej skutecznej reklamy), wdrazania programu marketingo-
wego (np. w momencie wprowadzania nowej ustugi na rynek), wdrazania polityki marketin-
gowej (np. wdrazanie wsrdd pracownikow przedsigbiorstwa przekonania, ze klient i jego
potrzeby sa najwazniejsze).

3. Umiejetnosc¢ realizacji planow, ktore dziela sie na:

a) alokacyjne — wykorzystywane do przypisywania poszczegdlnych zasobow firmy (czas,
kapital, personel) okreslonym funkcjom, programom, polityce przedsigbiorstwa ustugowego,

b) monitorowania — wykorzystywane w zarzadzaniu systemem kontroli oceny wynikow
wdrazania dziatan marketingowych,

¢) organizacyjne — budowanie efektywnej organizacji pracy,

d) wspoldziatania — zdolno$¢ wptywania oraz motywowania, przez przetozonych, swoich
podwtadnych.

4. Umiejetnos¢ oceny wynikow wdrazania — stworzenie systemow informacji marketingo-
wej i kontroli w zakresie zaplanowanych i osiaganych wynikow dziatan®'.

Kontrola marketingowa, jako ostatnia faza procesu zarzadzania marketingowego, wymaga
ustalenia standardéw funkcjonowania firmy ustugowej co do oceny i poréwnania efektow
dziatalnosci przedsiebiorstwa z nimi*?. Kryteria oceny moga by¢ zwiazane z pozyskaniem
nowych klientow, wzrostem wielkosci sprzedazy, redukcja kosztow, poprawa dziatalnosci czy
obnizeniem liczby reklamacji, a ich podstawe stanowia cele przyjetej strategii oraz okreslony
budzet ich realizacji. Przy czym, o ile to mozliwe, cele powinny by¢ wyrazone w postaci
liczbowej (charakter ilosciowy), co zdecydowanie utatwia monitorowanie poczynionych po-
stepow lub niedociagnie¢33. Idealnie bytoby, gdyby cele zalozone w planach marketingo-
wych, opracowane w fazie planowania strategii marketingowej, zostaly osiagniete dzieki
dziataniom podjetym w fazie wdrazania, a rezultaty zmierzone w fazie kontroli. Mozna wow-
czas dokona¢ identyfikacji tych wynikow, ktore odbiegaja od plandéw, aby okresli¢ ich przy-
czyng i podja¢ nowe dzialania — czesto zdarza si¢ bowiem, ze rezultaty sa rézne od
zaplanowanych. Nalezy takze zauwazy¢, ze skutecznos$¢ proceséw kontrolnych zalezy od
jakosci informacji, jakimi dysponuja menedzerowie oraz mozliwosci ich uzyskania we wlasci-
wym czasie. Ma to zasadniczy wplyw na szybkos¢ reakcji oraz wdrozenie ewentualnych
poprawek. Istotnym wydaje si¢ by¢ zatem posiadanie w przedsigbiorstwie ustugowym wta-

SUT. V. Bonoma, The Marketing Edge: Marketing Strategies Work, Free Press, New York 1985,
[za:] Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 678—679.

2 U.Katazna-Drewinska, B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w handlu, op. cit., s. 67.

3 Por. J. Radkowska, K. Radkowski, Kontrola jako element zarzqdzania marketingowego
w przedsiebiorstwie ustugowym, ,,Gospodarka, Rynek, Edukacja” 2004, nr 9, s. 23-24.
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Sciwego systemu informacji marketingowej (SIM). Istnieje bowiem uktad sprzgzenia zwrotne-
go miedzy systemem kontroli a SIM. Wtasciwie funkcjonujacy SIM utatwia biezaca obserwa-
cj¢ realizacji planu i dokonywanie korekt. Zwtlaszcza ze potencjalna przyczyna powstatych
odchylen od przyjetych celéw operacyjnych, taktycznych i strategicznych moga by¢:

a) przyczyny niezalezne od przedsigbiorstwa (obiektywne), np. zmiany w poszczegdlnych
elementach otoczenia przedsigbiorstwa,

b) przyczyny czesciowo zalezne od przedsigbiorstwa (subiektywne), np. brak odpowied-
niego nadzoru, zaangazowania, terminowos¢ realizacji przyjetych zalozen.

Wyeksponowane zaleznosci przedstawia rysunek 32.
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Rys. 32. Proces kontroli marketingowej

Zrodio: K. Przybytowski, S. W.Hartley,R.A.Kerin, W.Rudelius, Marketing..., op. cit.,
s. 590.

W zaleznosci od hierarchii realizowanych w przedsigbiorstwie ustugowym celéw mozna
wyr6zni¢ kontrole:

a) operacyjng — polegajaca na poréwnywaniu biezacego wykonania zadan z planem rocz-
nym i podejmowaniu dziatan korygujacych w tym zakresie; jej rola jest zapewnienie osiagnig-
cia planowanej wielkosci sprzedazy, zyskow i innych celéw zawartych w planie rocznym,
a takze okreslenie zyskownosci poszczegdlnych produktow, ustug, terytoriow, rynkow i ka-
natéw dystrybucji (np. analiza: sprzedazy, udzialu w rynku, finansowa; kontrola rentowno-
$ci; kontrola efektywnosci: personelu, reklamy, promocji sprzedazy, dystrybucji)>*;

b) strategiczng — polegajacq na Sledzeniu, czy gléwne strategie firmy ustugowej odpo-
wiadaja jej silnym stronom i napotykanym szansom (np. ranking efektywnosci marketingu,
audyt marketingowy)>°.

54 Zob. np. Ph. K otler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 683—693.
55 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik..., op. cit.,
s. 152.
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Podsumowujac podjete rozwazania na temat zarzadzania marketingowego, nalezy wska-
za¢ co najmniej trzy powody, ktore sktaniaja przedsigbiorstwa ustugowe do obrania tej drogi
postepowania’:

1. Obecnie w podejsciu duzej liczby przedsigbiorstw do biznesu dominuje postawa okre-
$lana jako orientacja sprzedazowa (dystrybucyjna) i wymaga to zmiany w kierunku orientacji
marketingowe;.

2. Coraz wigcej przedsigbiorstw tworzy strategie zorientowane na aktywne, ekspansywne
dzialania na rynku wobec istniejacych tam szans, dobrej koniunktury, a takze mozliwosci
tych przedsigbiorstw.

3. Przedsigbiorstwa rozwijaja si¢, wzrastaja, dzialajq na coraz to bardziej rozlegltym teryto-
rialnie rynku, czesto w oparciu o rozproszone jednostki terenowe, a w takiej sytuacji nie ma
miejsca ani na daleko posunieta marketingowa autonomi¢ placowek terenowych, ani na ,,wie-
le marketingdw”, a tym bardziej na dzialanie bez jednolitej koncepcji totalnego marketingu.

Mozna wigc stwierdzié, ze koncepcja zarzadzania marketingowego powinna odnosi¢ si¢
do marketingu rozumianego szeroko, jako wszechstronne dziatanie przedsigbiorstwa na ryn-
ku wedtug okreslonych zasad, takich jak:

1. Obserwowanie i przewidywanie zmian w otoczeniu w celu ciagltego dostosowywania
si¢ do tych zmian.

2. Kierowanie si¢ zasada, ze w otoczeniu najwazniejsi s klienci i ich potrzeby.

3. Odréznianie i doskonata znajomos¢ segmentow klientdw i utrzymywanie z nimi bieza-
cych kontaktow.

4. Komunikowanie si¢ z otoczeniem przez pozyskiwanie informacji (badania rynku) i ich
emitowanie (promocja).

5. Prowadzenie dziatan wedtug usystematyzowanego i skoordynowanego zestawu przed-
siewzig¢ (marketing-mix).

6. Posiadanie struktury organizacyjnej pozwalajacej na wlasciwe prowadzenie dziatan
marketingowych.

Jak wskazuje P. Doyle, bez wdrazania koncepcji zarzadzania marketingowego wspotcze-
sne przedsigbiorstwo nie moze egzystowac>’. Wydaje si¢ wiec, ze w sytuacji nieustannych
zmian w otoczeniu spotecznym i gospodarczym, duzym zréznicowaniu branz ustugowych
oraz faktem, ze specyficzne cechy ustug wymuszaja konieczno§¢ wprowadzania wyjatko-
wych rozwiazan marketingowych, wlasciwym sposobem na osiaganie przewagi konkurencyj-
nej oraz odnoszenie sukcesow rynkowych jest wypracowanie i uruchomienie koncepcji
zarzadzania marketingowego w przedsigbiorstwie ustugowym.

2.6. Rodzaje strategii marketingowych w sferze uslug

Koncepcja marketingowa, jako filozofia praktycznego dziatania na rynku, urzeczywistnia
si¢ w procesie ksztaltowania strategii firm ushugowych — co stanowi podstawe zarzadzania
marketingowego. Istniejaca réznorodnosé koncepcji oraz sposobow ujmowania strategii

36 Szerzej na ten temat J. O learnik, Zarzqdzanie marketingowe jako podstawa prorynkowej re-
orientacji przedsiebiorstwa i poprawy jego efektywnosci rynkowej, [wW:] A. Sty $ [red.], Strategia marke-
tingowa w procesach zmian, Wydawnictwo WSZ Edukacja, Wroctaw 2003, s. 32.

37Zob. J. Altk orn, Przedmowa do wydania polskiego, [w:] P. Doyle, Marketing..., op. cit., s. XIII.
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marketingowej pozwala na probg wyodrebnienia pewnych charakterystycznych podej$¢ be-
dacych odzwierciedleniem ewolucji koncepcji zar6wno marketingu, jak i zarzadzania strate-
gicznego. Wielu autoréw wskazuje, ze o ile rezultatem zarzadzania strategicznego
w przedsigbiorstwie ustugowym pozostaje generowanie strategii calej korporacji, o tyle wy-
nikiem zarzadzania marketingowego pozostaje generowanie strategii marketingowych dla
wszystkich domen, w ktérych firma prowadzi dzialalno$¢. Oznacza to, iz liczba strategii mar-
ketingowych w catej korporacji bedzie zawsze zalezna od liczby domen. Stanowisko takie
godzi zarzadzanie strategiczne z zarzadzaniem marketingowym®,

W publikacjach wydanych dotychczas strategie marketingowe ustug byty prezentowane
przede wszystkim z uwzglednieniem kolejnych instrumentéw marketingu, uyjmowanych w spo-
sob autonomiczny. Od klasycznej konwencji odstapil zespdt pod kierunkiem W. Wrzoska,
proponujac odmienna klasyfikacje strategii marketingowych, przyjmujac jako kryterium za-
kres przedmiotowy strategii oraz zalozenie, ze na ksztalt strategii marketingowej ustlug maja
takze wptyw specyficzne ich cechy oraz rodzaj wykonywanej dziatalnosci ustugowej. Powo-
duje to ze z punktu widzenia praktycznego zdecydowanie bardziej przydatnym wydaje si¢
by¢ formulowanie strategii marketingowych z uwzglednieniem specjalizacji, rozumianej jako
rodzaj prowadzonej dziatalnos$ci przedsiebiorstw ustugowych, np. strategie marketingowe
ustug turystycznych, zdrowotnych, bankowych, edukacyjnych, hotelarskich, motoryzacyj-
nych. W niniejszej pracy przedstawiono strategie marketingowe uslug w oparciu o zaprezen-
towana koncepcje¢ (rysunek 33).

Specyficzne cechy Plany Rodzaj wykonywanej
ustug marketingowe dziatalnosci ustugowej

Rys. 33. Czynniki wplywajqce na strategie marketingowq ustugi

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie W. Wrzosek [red.], Strategie..., op. cit., s. 200.

Kryteriami wykorzystywanymi do wyodrebnienia rodzajow strategii marketingowych w tym
przypadku sa te, ktore uwzgledniaja cechy determinujace mozliwosci wykorzystania marke-
tingu oraz takie, na podstawie ktorych mozna w miare tatwo zweryfikowaé, w jaki sposéb
dany typ dziatalnosci je spetnia. Postulaty te spetniaja kryteria wielokrotnej dychotomizacji
ustug®. Sa one wybrane sposrdd wielu cech, ktore maja bezposredni i istotny wptyw na
ksztattowanie strategii marketingowych (np. fluktuacje popytu). Na ich podstawie dokonuje
si¢ dwudzielnych roztacznych podzialéw. W ten sposdb uzyskiwane sg pary rodzajow stra-
tegii ustug (np. strategie ustug sezonowych i niesezonowych). Charakterystyka tych strate-
gii odnosi si¢ do wpltywu wybranej cechy na cele i sposoby dzialania. Stworzenie ogolnej
koncepcji dziatan marketingowych dla wybranego typu dziatalno$ci (np. ustug motoryzacyj-

8 Zob. R. Krupski [red.], Metody..., op. cit., s. 21.

9 Dychotomia — dwudzielno$¢; podziat dychotomiczny dwuczionowy, na dwie czesei, kategorie,
klasy, zwlaszcza na dwie przeciwstawne sobie i wzajemnie si¢ wytaczajace grupy, [za:] Wi. Kopalinski,
Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wiedza Powszechna, Warszawa 1994, s. 133.
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nych) polega na przeanalizowaniu ich charakterystyki w odniesieniu do wszystkich kryte-
riow i wyborze jednej strategii sposrod kazdej pary®. Za Ch.H. Lovelock mozna przyjaé
nastepujace kryteria dychotomizacji ustug:

1. Cel ustugodawcy umozliwia wyodrebnienie strategii ustug komercyjnych oraz nieko-
mercyjnych. Ustugi komercyjne to dzialalnos¢, ktérej cele maja charakter ekonomiczny, wyra-
zany w kategoriach np. rentownosci, wzrostu, pozycji konkurencyjnej i wartosci dla
udzialowcow (sa to ushugi np. konsultingowe, turystyczne, finansowe, motoryzacyjne). Ustugi
niekomercyjne wynikaja z motywacji nieekonomicznej i s zwigzane z urzeczywistnieniem
celow spotecznie uzytecznych (np. ustugi kulturalne, charytatywne, §wiadczenia medyczne).

2. Rodzaj odbiorcy daje mozliwo$¢ wyrdznienia strategii ustug dla odbiorcow indywidu-
alnych i instytucjonalnych. Ustugi dla odbiorcéw indywidualnych maja charakter konsump-
cyjny (np. uslugi kosmetyczne, handlu detalicznego, transportu pasazerskiego), zas dla
odbiorcow instytucjonalnych, ktérymi sa przedsigbiorstwa i inne organizacje, maja charakter
zaopatrzeniowy — bezposrednio lub posrednio zwigzany z procesem produkcyjnym (np. ustugi
handlu hurtowego, konsultingu, konserwacyjne, agencji reklamowych, agencji badawczych,
drukarskie, leasingowe, kurierskie).

3. Stopien zaangazowania odbiorcy pozwala wyrdzni¢ strategie ustug wysokiego zaanga-
zowania odbiorcy i strategie niskiego zaangazowania odbiorcy. Ustugi wysokiego zaangazo-
wania odbiorcy maja istotne znaczenie dla nabywcy, wyrazajace si¢ iloscia czasu przeznacza-
nego na podjecie decyzji o wyborze ustugi oraz stopniem odczuwanego ryzyka (np. ustugi
medyczne, turystyczne, finansowe, prawnicze). Ustugi niskiego zaangazowania odbiorcy
charakteryzuje krétszy czas i odczuwanie mniejszego ryzyka (np. wypozyczalnia kaset wideo,
ustugi pralnicze, bar szybkiej obstugi, ustugi kopiowania).

4. Stopien dopasowania ustugi do odbiorcy daje mozliwo$¢ wyrdznienia strategii ustug
standaryzowanych i indywidualizowanych. Ustugi standaryzowane sa swiadczone najcze-
Sciej dla grup odbiorcoéw i wychodza naprzeciw przecietnym oczekiwaniom (np. ustugi edu-
kacyjne, komunikacyjne, gastronomiczne typu fast food, telekomunikacyjne). Uslugi
indywidualizowane najczesciej sa §wiadczone na rzecz pojedynczych odbiorcéw (indywidu-
alnych lub instytucjonalnych) i maja charakter specjalistyczny (np. ustugi, prawne, medycz-
ne, architektoniczne, konsultingowe, naprawcze).

5. Rodzaj czynnosci ustugowych stanowi podstawe wyrdznienia strategii ustug zwiaza-
nych z czynno$ciami materialnymi i niematerialnymi. Ustugi zwiazane z czynnosciami mate-
rialnymi sg ukierunkowane na tworzenie wartosci w wyniku oddziatywania na jakies obiekty.
Moga nimi by¢ przedmioty (np. naprawcze uslugi motoryzacyjne, pralnicze, introligator-
skie) lub ciato ludzi czy zwierzat (np. ustugi kosmetyczne, gastronomiczne, rehabilitacyj-
ne). Ustugi zwiazane z czynnosciami niematerialnymi prowadza do powstawania efektu
w odniesieniu do §wiadomosci cztowieka — jego wiedzy i emocji (np. ustugi edukacyjne,
kulturalne, przekazu informacji) lub pewnych zasobow (np. ustugi finansowe, ubezpiecze-
niowe).

6. Charakter ustugi stanowi podstawe wyrdznienia strategii ustug posrednictwa i ustug
wlasciwych. Uslugi posrednictwa polegaja na doprowadzeniu do transakcji miedzy dwoma
innymi podmiotami (np. ustugi biur podroézy, brokeréw ubezpieczeniowych, biur obrotu nie-
ruchomosciami, agencji pracy). Ustugi wlasciwe sa to swiadczenia, ktorych rezultatem sa

%0 M. Krzyzanowska, Strategie marketingowe w sferze ustug, [w:] W. Wrzosek [red.], Stra-
tegie..., op. cit., s. 155.
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bezposrednio réznorodne wartosci uzytkowe, stanowiace ostateczny sposob zaspokojenia
potrzeb nabywcéw (np. edukacyjne, budowlane, porzadkowe).

7. Charakter kontaktu z odbiorca jest kryterium, na podstawie ktérego wyrdznia sig stra-
tegie uslug $wiadczonych w bezposrednim i posrednim kontakcie z ustugobiorca. Ustugi
$wiadczone w bezposrednim kontakcie moga by¢ dokonywane w trzech wariantach, jesli
wezmiemy pod uwagge miejsce: w siedzibie ustugodawcy (np. §wiadczenia medyczne, eduka-
cja o charakterze masowym, magazynowanie, ustugi bankowe, ustugi hotelarskie i gastrono-
miczne); u uslugobiorcy (np. naprawcze, remontowe, konserwacyjne i pielegnacyjne, czes$¢
ustug ubezpieczeniowych); na terenie neutralnym (np. transportowe, turystyczne). Uslugi
$wiadczone w posrednim kontakcie sa dokonywane na odleglos¢, z wykorzystaniem $rod-
kéw technicznych: telefonu, faksu, Internetu, potaczen satelitarnych (np. telekomunikacyjne,
radiowe, telewizyjne, karty kredytowe, monitoring obiektow, sprzedaz wysytkowa).

8. Charakter procesu §wiadczenia stanowi podstawe wyodrebnienia strategii ustug swiad-
czonych w sposob ciagly i nieciagly. Uslugi $wiadczone w sposéb ciagly trwaja od momentu
zawarcia transakcji (wzglednie uslugobiorca utrzymuje gotowos¢ do §wiadczenia od tego
momentu) do zakonczenia trwania umowy (np. telekomunikacyjne, ubezpieczeniowe, banko-
we). Ustugi $wiadczone w sposob nieciagly maja charakter jednorazowy, nieuzalezniony od
siebie w kolejnych transakcjach (np. naprawcze, fryzjerskie, doradztwa personalnego).

9. Fluktuacje popytu stanowia podstawe wyodrebnienia strategii uslug o popycie sezo-
nowym i niesezonowym. Uslugi o popycie sezonowym charakteryzuje wystgpowanie wyraz-
nych wzrostow popytu w pewnych okresach (np. ustugi turystyczne, doradztwa podatkowego,
transportu, dostaw energii, kulturalne, gastronomiczne, handlowe, hotelarskie), za$ ustugi
niesezonowe to takie, na ktére zapotrzebowanie nie jest zwiazane z cyklicznymi zmianami
popytu (np. ustugi bankowe, prawne, medyczne, ubezpieczen emerytalnych i na zycie)°'.

Syntetyczne zestawienie kryteriow dychotomizacji uslug oraz wyodrgbnionych na ich
podstawie strategii marketingowych wraz z przyktadami dzialan zawiera tabela 14.

W oparciu o zaprezentowane przyktady strategii marketingowych sadzi si¢, ze moga by¢
one wykorzystywane przez przedsigbiorstwa ustugowe w praktyce, stanowiac sposéb osia-
gania przewagi konkurencyjnej, zapewnienia satysfakcji klienta, a takze odpowiedniego po-
ziomu wiarygodnos$ci firm. Nalezy jednak pamietaé, ze na ksztalttowanie wiarygodnosci
przedsigbiorstwa uslugowego zasadniczy wptyw ma poréownywalny i powtarzalny poziom
jakosci §wiadczonych ustug. W tym kontekscie mozna wigc stwierdzi¢, ze zapewnienie jako-
$ci wymaga prowadzenia dziatan marketingowych we wszystkich fazach cyklu zycia wyrobu-
-ushugi, a ich efektem powinno by¢ dostarczenie uslug na rynek w odpowiednim czasie
i miejscu, konkurencyjnos¢, zaspokojenie oczekiwan nabywcow, a co za tym idzie — optacal-
nos¢ dla wytworcy.

61 Zob. Ch.H.Lovelock[red.], Managing Services: Marketing, Operations and Human Resour-
ces, Englewood Clifs, Prentice-Hall, NJ 1992 oraz Ch. H. Lovelock, Services Marketing, People,
Technology, Strategy, Upper Saddle River, Prentice-Hall, NJ 2001, [za:] W. Wrzosek [red.], Strate-
gie..., op. cit., s. 205-231.
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Tab. 14. Strategie marketingowe ustug w oparciu o kryteria dychotomizacji ustug

Kryter} A Rodzaje Podstawowe cele . .
dychotomizacji .. . Przykladowe dzialania
strategii strategii
uslug
1 2 3 4
Cel Strategie ustug | » wsparcie procesu | ¢ pozyskiwanie finansowania
ustugodawcy niekomercyjnych| osiagania celow zewnetrznego
humanitarnych * wspoldziatanie z innymi podmiotami
* dziatania perswazyjne w stosunku
do os6b, majace na celu wplynigcie
na ich zachowania
» wykorzystywanie pozaekonomicz-
nych bodzcoéw oddziatywania
* ksztaltowanie przychylnosci opinii
publicznej
Strategie ustug | ¢ stworzenie  rozbudowane dzialania na rzecz
komercyjnych $wiadomosci wizerunku przedsigbiorstwa i marki
istnienia ustugi » prowadzenie kompleksowych badan
i checi jej nabycia| marketingowych
« staranne ksztattowanie polityki ceny
* intensywne dziatania perswazyjne
* sponsorowanie dziatalnosci
niekomercyjnej
Rodzaj Strategie uslug | ¢ stworzenie * wybdr dogodnej dla nabywcodw
odbiorcy dla odbiorcow dostepnosci danej | lokalizacji punktéw ustlugowych,
indywidualnych | ustugi organizowanie systemow rezerwacji
* obnizenie i reklamacji
poziomu ryzyka | ¢ wykorzystywanie informacyjnej roli
dostrzeganego ceny
przez nabywcdow |  obnizanie ryzyka o charakterze
spoteczno-psychologicznym
dostrzeganego przez nabywcow
* ksztattowanie wizerunku i marki
ushugi
Strategie ustug | ¢ tworzenia stalych | ¢ indywidualizacja obstugi klientow
dla odbiorcéw relacji z kontra- | ¢ indywidualne negocjowanie
instytucjonal- hentami warunkow
nych « redukcja ryzyka o charakterze
ekonomicznym
* eksponowanie funkcji uzytkowych
i ceny
* wplywanie na decydentéw
Stopien Strategie ustug | ¢ obnizenie  zapewnianie kompleksowej informacji
zaangazowania | wysokiego niepewnosci na temat ustugi
odbiorcy zaangazowania odbiorcy « uzyskiwanie certyfikatow jakosci,
odbiorcy akredytacji w celu informowania

i potwierdzania standardu ustugi
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1 2 3 4
* zapewnienie wysokiej jako$ci
materialnych warunkdéw $wiadczenia
ushugi
* tworzenie mozliwos$ci konsultacji
przed zakupem ushugi
Strategie ustug | » zwigkszenie * dostosowanie czasu otwarcia
niskiego sktonnosci do placéwek ustugowych
zaangazowania wyboru danej (np. serwis non stop)
odbiorcy ustugi * wybor bliskiej lub bardzo atrakcyjnej
lokalizacji punktéw ustugowych
¢ duza liczba punktéw ustugowych
« skracanie czasu oczekiwania na ustugg
* czytelne opracowanie cennikéw ustug
* wyrdznianie ushugi charakterystycz-
nymi atrybutami
* rozszerzenie asortymentu
w poréwnaniu z konkurentami
* tworzenie programow
lojalnosciowych
Stopien Strategie ustug | » zwigkszenie * tworzenie optymalnych opcji ustug
dopasowania standaryzowa- satysfakcji  zapewnienie wysokiej jakosci
ushugi nych nabywcy z ushugi | materialnych warunkéw §wiadczenia
do odbiorcy « skoncentrowanie ushug
na najbardziej * opracowanie procedur obshugi klienta
obiecujacych * tworzenie namiastek indywidualizacji
grupach obstugi klienta
odbiorcow * organizacja wspohuczestnikow
konsumpcji ustug w sposoéb gwaran-
tujacy zaspokojenie ich potrzeb
» wykorzystywanie franchisingu
Strategie ustug | * zdobycie klientéw | * zapewnienie klientowi konsultacji
indywidualizo- profesjonalng przed nabyciem ustugi
wanych oferta » wprowadzenie starannej selekcji
» zwigkszenia pracownikow
stopnia dopaso- | ¢ podnoszenie kwalifikacji
wania oferty pracownikow
do oczekiwan  uprawnienie pracownikéow do
odbiorcow podejmowania decyzji
« kontrola poziomu satysfakcji klientéw
* minimalizowanie ryzyka
dostrzeganego przez nabywcow
Rodzaj Strategie ustug | » redukcja ryzyka |e oferowanie gwarancji na wykonanie
czynnosci zwigzanych ustugi
ustugowych z czynnosciami * autoryzacja punktéw ushugowych
materialnymi * wykorzystywanie opinii 0s6b

znanych publicznie
lokalizacja punktéw ustugowych
blisko nabywcy
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1 2 3 4
Strategie uslug | * zwigkszenie * tworzenie specjalistycznych ofert
zwigzanych poziomu satys- dostosowanych do potrzeb
z czynnosciami fakcji z oferty nabywcow
niematerialnymi » wykorzystywanie posrednich miar
jakosci ustugi
« ukierunkowanie dziatan promocyj-
nych na wypracowanie pozycji
specjalisty w danej dziedzinie
* dbalos¢ o materialne warunki
$wiadczenia ustug
* dziatania public relations budujace
wizerunek odpowiedzialnej firmy
Charakter Strategie uslug | * kreacja ustugi * systemy zapewniania jakosci
ushugi wlasciwych docierajacej * kreowanie marki
do potrzeb * udzielanie gwarancji
nabywcy * kontrola satysfakcji klientow
* informowanie o ushudze
Strategie ustug finalizowanie  gromadzenie aktualnych informacji
posrednictwa transakcji migdzy | ¢ doradztwo
kontrahentami * stworzenie dogodnych warunkow
zawarcia transakcji
* eliminowanie konfliktu interesow
w przypadku obstugi obu stron
transakcji
Charakter Strategie ustug zwigkszenie « selektywny dobdr i szkolenia
kontaktu $wiadczonych satysfakcji personelu obshugi klienta
z odbiorca w bezposrednim| z procesu * podnoszenie standardu materialnych
kontakcie $wiadczenia warunkéw $wiadczenia ustug
z odbiorca ushugi  opracowanie optymalnej organizacji
$wiadczenia ushug, w tym lokalizacji,
dostepnosci, warunkow technicznych
* roznicowanie warunkow obstugi dla
roznych segmentow
* tworzenie warunkéw korzystania
z ustug na odlegtos¢
Strategie ustug zwigkszenie * poszerzanie oferty i podnoszenie
$wiadczonych satysfakcji jakosci oferowanych ustug
na odlegtos¢ z rezultatu  zapewnienie dostgpu do informacji
$wiadczenia na temat ustug
ustugi » dokonywanie szczegotowych
rozliczen
* podnoszenie poziomu
bezpieczenstwa transakcji
* zapewnienie poufnosci transakcji
Charakter Strategie ustug obrona przed * tworzenie ofert bardziej korzystnych
procesu $wiadczonych utratg dotychcza- | od ofert konkurencyjnych, réznico-
$wiadczenia w sposob ciagly| sowych klientow wanie ustug
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3

4

« zapewnienie stabilnej jakosci ustug
* innowacje produktowe

* tworzenie barier zmiany dostawcy
* upraszczanie warunkéw zakupu

Strategie ustug
$wiadczonych
W sposéb
nieciagly

» zwigkszenie
lojalnosci klientow

* pozyskiwanie
nowych
nabywcow

 stymulowanie powtarzalnosci
zakupow

* przypominanie nabywcom gltéwnych
korzysci zwiazanych z ustuga
systematyczne — osobiste kontakto-
wanie si¢ z nabywcami, zapewnianie
wigkszej dostepnosci ustug
obnizanie poziomu ryzyka
postrzeganego przez nabywce

Fluktuacje
popytu

Strategie ustug
sezonowych

* lagodzenie wahan
popytu

* wykorzystanie
wzrostu popytu
W sezonie

okresowe zwigkszanie mocy
produkcyjnych

wprowadzenie systemow rezerwacji
zachgcanie do korzystania z ustug
poza sezonem

wprowadzenie ofert typu last minute
wprowadzenie dodatkowego czasu
pracy

podnoszenie standardu warunkow
oczekiwania na ustugg, wprowadzenie
ekspresowego trybu wykonania
ustugi

wprowadzenie réznego standardu
ustugi w zaleznosci od natgzenia
ruchu tworzenie, filii sezonowych

i incydentalnych

Strategie ustug
niesezonowych

* stymulowanie
zréwnowazonego
wzrostu popytu

przedstawianie korzysci zwiazanych
z dang ustuga i jej istoty
« uatrakcyjnienie oferty

¢ docieranie do nowych segmentow

Zrédto: W. Wrzosek [red.], Strategie..., op. cit., s. 208—211.

2.7. Jakos¢ w ustugach

Istotny element zarzadzania marketingowego firma uslugowa stanowi zarzadzanie jako-
$cia. Wzrost zainteresowania problematyka jakosci ustug dato si¢ zauwazy¢ na przetomie lat
siedemdziesiatych i osiemdziesiatych. Od potowy lat osiemdziesiatych kwestia jakosci jest
jednym z najczesciej poruszanych zagadnien w opracowaniach dotyczacych ustug, chociaz
w literaturze przedmiotu czesto podkresla sig, ze wysitki zwiazane z okresleniem i pomiarem
jakosci zakonezyty si¢ wiekszym powodzeniem w odniesieniu do débr materialnych niz w od-
niesieniu do ustug. Szczegodlna uwage zwraca si¢ przy tym na fakt, ze charakter i ztozonosé



Jakos¢ w ustugach 89

sfery ustug w duzym stopniu odréznia ja od sfery produkeji dobr materialnych®?. Jakosé
ustug jest wiec znacznie bardziej skomplikowana w definiowaniu niz jako$¢ wyrobdéw. Naj-
wczesniej problematyke jakosci ustug podjeli m.in. W. E. Sasser, P. R. Olsen i D.D. Wyckhoff,
Ch. Grénroos, U. i J. Lehtinen, R. C. Lewis i B. H. Booms®. W pracach tych autorow pojecie
jakosci ustug zostato okreslone jako funkcja dwu zmiennych, tj. oczekiwan ustugobiorcow
iich faktycznych doznan podczas procesu $swiadczenia. Definicja jakosci ustugi brzmiata
zatem: ,,jako$¢ ustugi to miara wskazujaca w jakiej czesci realizacja konkretnego $wiadczenia
odpowiada oczekiwaniom klienta. Swiadczenie ustug wysokiej jakosci oznacza spelnienie
przez dostawce oczekiwan klientow”®*. Zasadne wydaje sie wiec twierdzenie, Ze ocena jako-
$ci ustugi dokonywana przez klientéw powinna by¢ swego rodzaju standardem, a nie tylko
zdarzajacym si¢ przypadkiem. Mozliwos¢ bezposredniej relacji migdzy ustugodawca a ustu-
gobiorcg zainspirowata Ch. Gronroosa do podjecia badan majacych na celu okreslenie spo-
sobu postrzegania jakosci przez nabywcow oraz stwierdzenia, jakie instrumenty marketingowe
majgq wptyw na nabywce i jego percepcje jakosci ustugi.

W ujeciu Ch. Gronroosa catkowita jakos¢ oferty ustugowej moze by¢ rozpatrywana
w dwoch wymiarach: jakosci technicznej oraz jakosci funkcjonalnej®. Autor zwraca uwage,
ze tylko profesjonalizm i kwalifikacje determinuja wymiar techniczny jakosci, reputacja i wia-
rygodnos$¢ sq zwiazane z aspektem wizerunku firmy, pozostale za$ kryteria, takie jak: postawa
i zachowanie, dostepnos¢ i elastycznosé, solidnosé i wiarygodno$¢ oraz systemy szybkiego
reagowania, ksztattuja wymiar funkcjonalny jakosci. Tak wigc to, co klient otrzymuje w wyni-
ku procesow operacyjnych, jest okreslane jako jakos$¢ techniczna, za$ wynik kontaktow
z ustugodawca stanowi jako$¢ funkcjonalng®. W $lad za Ch. Gronroosem w tabeli 15 zesta-
wiono kryteria wptywajace na postrzegana, wysoka jakos¢ ustug.

Z przedstawionych zatozen wynika wigc, ze wizerunek firmy, jako$¢ techniczna i funkcjo-
nalna skladaja si¢ na postrzeganie catkowitej jakosci oferowanej ustugi, ktora dodatkowo
ksztaltuje si¢ pod wplywem wlasnych dos§wiadczen konsumentéw oraz ich oczekiwan wobec
ustugi. Syntetyczny wyraz tych zwiazkéw przedstawia rysunek 35.

Interesujace podejscie do jakosci uslug zawiera rowniez model jakosci czastkowych
E. Gummenssona. Autor ujmuje jakos$¢ ustugi jako postrzegana przez nabywce i zgodna

2V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, L. L. Berry, Delivering Quality Service: Balancing
Customer Perceptions and Expectations, New York 1990, s. 21-22, [za:] J. L aficu cki, Determinanty
oceny jakosci w sferze ustug, ,,Problemy Jakosci” 1999, nr 6, s. 4.

0 Zob.W.E.Sasser, P.R.Olsen, D.D. Wy ckhotf, Management of Service Operations — Text,
Cases and Readings, Allyn&Bacon Inc., Boston—London—Sydney—Toronto 1978; Ch. Grénroos,
Strategic Management and Marketing in the Service Sector, Swedish School of Economics and Business
Administration, Helsinki 1982; U. Lehtinen, J. R. Lehtinen, Service Quality: A Study of Quality
Dimensions, niepublikowany raport badawczy Service Management Group OY, Finland 1982; R . C.
Lewis, B. H. Booms, The Marketing Aspects of Service Quality, [w:] L. L. Berry, G. Shostack,
G. Upah [red.], Emerging Perspectives on Services Marketing, American Marketing Association, Chi-
cago 1983.

% A.Parasuraman, Measuring and Monitoring Service Quality, [w:], W.J. Glynn, J. G. Bar-
nes [red.], Understanding Services Management, J. Wiley and Sons, Chichester 1995, s. 145, [za:]
J. Mazur, Zarzqdzanie..., op. cit., s. 78.

% Ch. Grdnroos, Service Management..., op. cit.

% Zob. J. Radkowska, Jakos¢ ustug edukacyjnych, [w:] ,,Zeszyty Naukowe” AE Wroctaw, Wro-
ctaw 2006 (przyjete do druku).
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Tab. 15. Kryteria determinujace jakos¢ ustug

Kryterium Wplyw danego kryterium na jako$¢

Profesjonalizm i kwalifikacje | Wiaze si¢ z rezultatami. Klienci musza mie¢ pewnosé, ze firma
$wiadczaca ustuge, jej systemy operacyjne, zasoby oraz pracowni-
cy dysponuja warunkami, wiedza i umiejetnosciami umozliwiaja-
cymi rozwigzywanie ich probleméw w profesjonalny sposob.

Postawa i zachowanie Wiaze si¢ z procesami. Klienci musza mie¢ $wiadomos¢, ze pra-
cownicy firmy ustugowej sa zainteresowani nimi i rozwiazywa-
niem ich probleméw w przyjazny i spontaniczny sposéb

Dostepnosc¢ i elastyczno$¢ | Wiaze si¢ z procesami. Klienci powinni mie¢ poczucie, ze lokaliza-
cja firmy, godziny jej pracy oraz systemy operacyjne sa zaprogra-
mowane i dziataja w sposob najdogodniejszy dla nich oraz wykazuja
adaptacj¢ do ich wymagan i zyczen.

Solidno$¢ i wiarygodnosé Wiaze si¢ z procesami. Klienci powinni mie¢ pewnos¢, ze moga
polega¢ na pracownikach firmy i jej systemach, i ze zlecone zada-
nia zostang wykonane terminowo i w trosce o dobro ich interesow.

Systemy szybkiego Wiaze si¢ z procesami i dotyczy gwarancji, iz w razie trudnosci
reagowania firma ustugowa gotowa jest podja¢ dziatania dla ich usuniecia.

Reputacja i wiarygodnosé Wiaze si¢ z wizerunkiem i dotyczy zaufania, ze klienci otrzymaja
jakos¢ w relacji do poniesionych wydatkow.

Zrédto: Ch. Grénroos, Service Management..., op. cit., [za:], I. Ponikowska, A. Stys,
B. Iwankiewicz-Rak, Typowanie glownych parametrow jakosci w lecznictwie uzdrowiskowym,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2001, s. 88.

Jakosc¢
doswiadczona

Jakosc
oczekiwana

Catkowita
uswiadomiona jako$¢

Komunikacja rynkowa
wizerunek
komunikacja ,z ust do ust”
potrzeby klientéw

Jakosé
funkcjonalna:
JAK?

Jakosc¢
techniczna:
CO?

Rys. 34. Komponenty jakosci ustug

Zrédto: Ch. Grénroos, Service Management..., op. cit., [za:]: I. Ponikowska, A. Stys,
B.Iwankiewicz-Rak, Hpowanie giownych..., op. cit., s. §9.
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(tozsama) z jego satysfakcja. Jednakze w celu przetozenia pomiaru satysfakcji klienta na
dzialania ustugodawcy majace na celu poprawe jakosci niezbedne staje si¢ jego zobiektywi-
zowanie. Staje si¢ to mozliwe przez wprowadzenie tak zwanych 4Q, czyli:

a) jakosci projektu — wymaga, aby projekt byt zgodny z oczekiwaniami klientéw; za wy-
pracowanie takiej jakosci odpowiedzialni sa specjalisci od desingu, marketingu a takze ob-
stugi posprzedazowej,

b) jakosci wykonania — polegajacej na realizacji ushugi zgodnie z projektem i jego charak-
terystykami, maja na nia wptyw wszyscy zaangazowani w jakikolwiek sposob w proces swiad-
czenia ustugi,

¢) jakosci dostaw — w odniesieniu do ustlug polega na terminowym ich dostarczaniu,
odpowiedniej dokumentacji czy tez sprawnosci w $wiadczeniu ustug dodatkowych,

d) jakosci relacji — w sposdb bezposredni przektada si¢ na zdolnosci personelu do nawia-
zywania i podtrzymywania relacji z aktualnymi oraz potencjalnymi klientami®’.

W wyniku syntezy modelu Ch. Gronroosa oraz E. Gummenssona powstat zintegrowany
model jakos$ci ustug, ktéry prezentuje rysunek 35.

Czy:
designin-
gu?

WIZERUNEK

OCZEKIWANIA DOSWIADCZENIA

JAKOSC PRODUKTU }\ / JAKOSC RELACJI |
USWIADOMIONA JAKOSC

KONSUMENTA

JAKOSC PRODUKCJI \ JAKOSC WYNIKOWA |
| DOSTAWY

Rys. 35. Zintegrowany model jakosSci ustug 4Q d
adres

Zrodio: E. Gummensson, Quality Management in Service Organizations, ISQA 1996, s. 229, internetowy
[za:] P. Zeller, Designing jako sposdb Swiadczenia ustug profesjonalnych, Marketing ustug profesjo- wyglada na
nalnych: e-biuletyn pod redakcja Katedry Ustug AE w Poznaniu, http:/mup.pomoc prawna. niepoprawny

(spacjaw
Srodku nie

Zaprezentowany model wykorzystuje podobiefistwa jako wspélng baze, a réznice jako Jest stosowa-
na

swego rodzaju uzupehienie i rozwinigcie. Najwazniejsze podobienstwo stanowi sposob ro-
zumienia jakosci: jako$¢ to jej postrzeganie przez klienta. Wyznacza si¢ ja przez oczekiwania,
doswiadczenia i wizerunek, podczas gdy na taczny jej wynik sktadaja si¢ elementy subiek-
tywne i obiektywne. Zaréwno Ch. Gronroos, jak i E. Gummesson stoja na stanowisku, ze
jakos¢ wynika nie tyle ze struktur organizacyjnych, co z zaangazowania catego personelu.

W przedstawionym modelu 4Q odzwierciedlony jest takze podziat jakosci na cztery ob-
szary: jakosci projektu, jakosci produkcji, jakosci dostawy oraz jakosci relacji. Jako$¢, bedaca
wynikiem percepcji nabywcy, postrzegana jest w dwoch wymiarach: technicznym oraz funk-
cjonalnym.

¢7K.Rogozinski, Nowy..., op. cit., s. 213-214.
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Jak stusznie zauwazyli M. J. Bittner i A. R. Hubbert, nie spos6b méwi¢ o jakosci ustugi,
nie analizujac charakteru relacji zachodzacych miedzy jej jakoscia a satysfakcja klienta®s.
Zdaniem wymienionych autorow, w analizie tej nalezy uwzgledni¢ osiagnigta przez klienta
satysfakcje plynaca z kazdego kontaktu z ustugodawca i ogdlng satysfakcje odczuwana ze
$wiadczonych ustug. Kazda z tych dwdch ocen moze ksztaltowac jakos¢ ustugi, ktéra stano-
wi ogdlne wrazenie klienta, bedace rezultatem pozytywnych i negatywnych odczu¢ dotycza-
cych organizacji ustugowej i ustug przez nia $wiadczonych.

Na potrzebg wyraznego rozroznienia satysfakcji klienta i jako$ci ustugi zwraca réwniez
uwage G. Van Ossel®. Jego zdaniem, satysfakcja klienta jest pojeciem subiektywnym, nie
tylko dlatego, ze przechodzi przez ,.filtr” postrzegania, ale rowniez dlatego, ze oczekiwania
klientow sa niezwykle zréznicowane, a na ich ksztalt wptywa bardzo wiele réznorodnych
czynnikow7°. Przytoczone sugestie wskazuja, ze ustugobiorca jest najczesciej czynnym uczest-
nikiem procesu powstawania ustugi, a na jego spostrzezenia wplywa nie tylko efekt konco-
wy, ale rowniez sam proces jej $wiadczenia. W efekcie proces ten prowadzi do wytworzenia
si¢ swoistego zestawu kryteriow konsumenckiej hierarchii jakosci ustug, stanowiacych ze-
staw wyroznikow — tak zwanych twardych, dajacych sie dotknaé lub zobaczyé¢, oraz mocno
subiektywnych, ktérych efekty uzaleznione sa $cisle od indywidualnych odczué, doznan,
nastrojow, emocji, do§wiadczen, a takze wyksztatcenia nabywcow. Pozwalaja one na porow-
nanie ushugi oczekiwanej z ustuga postrzegana, a powstata migdzy nimi réznica lub jej brak
wyraza jako$¢ ustugi oraz poziom satysfakcji klienta.

Biorac te wlasciwos¢ pod uwage, C. King zidentyfikowal osiem wymiarow jakosci ustug,
zaliczajac do nich: odpowiedzialnos¢, kompetencje, dostep, uprzejmosé, komunikatywnosé,
wiarygodnos$¢, bezpieczenstwo i zrozumienie”!.

Z wigkszym uznaniem i powszechniejszym wykorzystaniem od propozycji C. Kinga i in-
nych autoréw podzielajacych jego poglady spotkata si¢ koncepcja opracowana przez wykta-
dowcow Texas A&M Universetity — A. Parasuramana, V. A. Zeithamla i L.L. Berrry’ego 7.
Wymienieni badacze wskazali zestaw dziesigciu podstawowych kryteriow, jakimi postuguja
si¢ nabywcy w ocenie jakosci roznorodnych ustug. Kryteria te obejmuja: dostepnos¢ ustugi,
informacj¢ o ustugach, kompetencje, uprzejmos¢, zaufanie, rzetelnos¢, odpowiedzialnose,
bezpieczenstwo, rodzaj stosowanych §rodkéw materialnych, znajomos¢ potrzeb nabywcow.
Ponadto wymienieni autorzy opracowali model pigciu luk jakosci ustug, pozwalajacy spoj-
rze¢ na ksztattowanie jakosci poprzez pryzmat likwidowania potencjalnych rozbieznosci — luk
miedzy elementami tego procesu’>.

% M. J. Bittner, A. R. Hubbert, Encounter Satisfaction Versus Overall Satisfaction Versus
Quality, [w:]R. T.Ryst, R.L.Oliver [red.], Service Quality, New Directions in Theory and Practice,
Sage Publications 1994, s. 7.

% G.Van Ossel, Measuring Customer Satisfaction, [w:] B. Van Looy, R.Van Diedronck,
P.Gemmel [red.], Service Management. An Integrated Approach, Financial Times, Pitman Publishing
1998, s. 5.

" Por. J. Laficucki, Jakosé..., op. cit., s. 16.

1 C.King, A Framework for a Service Quality Assurance System, ,,Quality Progress” 1997, nr 9,
[za:] R. Karaszewski, Systemy zarzqdzania jakoscia najwiekszych korporacji Swiata i ich dyfuzja,
Wydawnictwo UMK, Torun 2003, s. 39.

27Zob.A.Parasuraman, V. A.Zeithaml, L. L. Berry, 4 Conceptual Model of Service Quality
and Its Implications for Future Research, ,,Journal of Marketing”, Fall 1985.

37Zob. ). A.Fitzsimmons, M. J. Fitzsimmons, Service Management. Operations, Strategy
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W oparciu o przeprowadzone rozwazania mozna zauwazy¢, ze zagadnienia zwigzane z do-
skonaleniem jakosci ustug opieraja si¢ przede wszystkim na zwigzkach klientéw z firma, a zna-
czaca rolg w ich kreowaniu odgrywa marketing partnerski, dzigki ktéremu nastepuje integracja
trzech elementéw: jakosci, obstugi klienta oraz marketingu (rysunek 36).

-
| ) |

Poziomy obstugi klienta nalezy Jakos$¢ musi by¢ okreslona
okresli¢ na podstawie badania z perspektywy klienta,
potrzeb klienta i oferty konkurencji; na podstawie regularnych

nalezy je dostosowac¢ do potrzeb badan i obserwacji

réznych segmentéw rynku

Y

Obstuga

klienta

Jakos$¢, rozumiana jako suma jakosci czastkowych,
powinna sig¢ odnosi¢ zaréwno do elementéw procesu
(np. przez eliminacje najstabszych punktow),
jak i ludzi (np. umiejetno$¢ radzenia sobie

,Z chwilami prawdy” w kontaktach z klientem)

Rys. 36. Wzajemne powiqzania miedzy jakosciq, obstugaq klienta i marketingiem

Zrédto: A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 261.

Zaprezentowane na rysunku zaleznosci staly si¢ przedmiotem wielu badan empirycznych.
Opracowanie Strategic Planning Institute wykazalo, ze jakos$¢ postrzegana przez klienta ma
stosunkowo najwiekszy wplyw na rentowno$¢ firmy (rysunek 37)74.

Najistotniejszym efektem uzyskanych wynikow jest potwierdzenie faktu, ze relatywnie
wysoki udziat w rynku wraz z relatywnie najwyzsza jakoscia zapewniaja tacznie najwyzsza
rentownos¢ prowadzonej dzialalnosci. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze dobra rentowno$¢
mozna takze uzyska¢, nawet przy niskim udziale w rynku, pod warunkiem relatywnie wyso-
kiej jako$ci $wiadczonych ustug.

Podsumowujac przedstawione przemyslenia, mozna stwierdzi¢, ze filozofia jakosci od-
zwierciedla rézne punkty widzenia os6b, grup ludzi czy spoteczenstwa. Niemniej jednak na-
suwaja si¢ pewne spostrzezenia dotyczace problemoéw zwiazanych z jako$cia ustug:

1. Charakter i ztozono$¢ ustug, w duzym stopniu odrdzniajaca ja od dobr materialnych,
powoduje, ze jako$¢ ustug jest znacznie bardziej skomplikowana w definiowaniu niz jako$¢
wyrobow.

and Information Technology, Irwin-McGraw-Hill, 1998, s. 270-272; Ph. Kotler, Marketing. Anali-
za..., op. cit., 5. 435-437; M. Pluta-Olearnik, Marketing..., op. cit., s. 55-59; R. Karaszewski,
Systemy ..., op. cit., s. 39—-40; P. Mudie, A. Cottam, Ustugi..., op. cit., s. 106—111; A. Pukas,
Jakos¢ i jej rola w ustugowej ofercie rynkowej, [w:] A. Sty $ [red.], Marketing..., op. cit., s. 91-93.

7#R.D.Buzell, B. T. Gale, The PIMS Principles: Linking Strategy to Performance, The Free
Press, New York 1987, [za:] A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 262-264.
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Stopa zwrotu
zainwestowanego kapitatu
38 (w %)

najwyzsza

wysoki Relatywna jako$¢

(W %)

—  najnizsza

Relatywny udziat w rynku niski I
(W %)

Rys. 37. Wplyw jakosci i udzialu w rynku na rentownosé¢ przedsiebiorstw ustugowych

Zrédlo: R.D. Buzell, B.T. Gale, The PIMS..., op. cit., s. 263.

2. Jakos¢ ustugi determinowana jest: jakoscia projektu, jakoscia produkcji, jakoscia do-
stawy oraz jakoscia relacji, ktorych jakosé¢ catkowita, bedaca wynikiem percepcji nabywcy
(elementy subiektywne i obiektywne), postrzegana jest w dwoch wymiarach: technicznym
oraz funkcjonalnym.

3. Sposdb pojmowania jakosci sprowadza sie do tego, jak postrzega ja klient, a kryteriami
wyznaczajacymi moga by¢: profesjonalizm i kwalifikacje, postawa i zachowanie, dostgpnos¢
i elastycznos¢, solidnos¢ i wiarygodnosé, systemy szybkiego reagowania, reputacja i wiary-
godno$¢ firmy uslugowe;.

4. W zwiazku z tym, ze klient jest najczesciej czynnym uczestnikiem procesu powstawania
ushugi, na jego spostrzezenia wptywa, obok efektu finalnego, takze proces jej $wiadczenia.
Nie sposdéb mowi¢ wiec o jakosci ushug, nie biorac pod uwage satysfakcji klienta. Dlatego tez
poréwnanie przez klienta ustugi oczekiwanej z ustuga postrzegana moze postuzy¢ do wyodrgb-
nienia migdzy nimi luki, ktéra wyraza jakos¢ ustugi — czyli satysfakcje klienta Iub jej brak.

5. W procesach ciaglych zmian i ewolucji ludzie maja swobodg wyrazania réznych pogla-
dow na temat jakosci ushug, co zreszta moze zmieniac si¢ wraz z uptywem czasu czy tez zmiana
sytuacji rynkowej. Istotne wydaje sie wigc wypracowanie pewnych podstawowych zasad i kon-
cepcji zarzadzania jakoScia, ktore wprowadzane w zycie pozwola przedsiebiorstwom ushugo-
wym na efektywne funkcjonowanie poprzez zaspokajanie potrzeb nabywcow.

6. Doskonalenie jakosci i efektywnosci powinno by¢ nieodtacznym elementem strategii
kazdego przedsiebiorstwa uslugowego, a posiadanie wiedzy na temat dostgpnych metod
i narzedzi stuzacych temu celowi jest czynnikiem niezbednym, warunkujacym skutecznosc
podejmowanych dziatan’.

75 Szerzej na ten temat: U. Katazna-Drewinska, K. Radkowski, Metody i narzedzia stoso-
wane w zarzqdzaniu jakosciq ustug, [w:] S. Makarski [red.], Rynkowe mechanizmy ksztattowania
Jjakosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2005, s. 313-321.
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7. Przedsigbiorstwa ustugowe, majac na celu wzmocnienie swojej pozycji na rynku, po-
winny dazy¢ do spelnienia wymogdéw stawianych przez uznane na $wiecie normy jakosci,
wdraza¢ wewngtrzne standardy jakosci ustug oraz systemy zarzadzania jakos$cia, wsrod kto-
rych najczesciej wymieniany jest Total Quality Management (TQM)7,

8. W dziataniach zmierzajacych do identyfikacji opinii konsumentéw na temat jakosci
$wiadczonych ustug moga zosta¢ wykorzystane rézne metody i techniki badania rynku.
Identyfikacja i poprawa ewentualnych niedociagnig¢ moze w znaczacy sposob przyczynié
sie do zapewnienia przewagi konkurencyjnej oraz sukceséw przedsiebiorstwa’.

Tematy i pytania kontrolne

1. Jakie funkcje sktadaja si¢ na proces zarzadzania przedsigbiorstwem ustugowym?

2. Na czym polega analiza otoczenia wewnetrznego oraz zewngtrznego firmy ustugowej?

3. Czym powinny si¢ charakteryzowac cele marketingowe przedsigbiorstwa ustugowego?

4. Dlaczego wybdr rynku docelowego jest jedng z najistotniejszych decyzji strategicz-
nych firmy ustugowe;j?

5. Proszg przedstawi¢ istote strategii marketingowe;.

6. Jakie s zalety klasyfikacji strategii marketingowych opierajacej si¢ na kryteriach wielo-
krotnej dychotomizacji ustug?

7. Proszg omowi¢ znaczenie jakosci w kreowaniu — dostarczaniu wartosci dla nabywcow
ustug.

76 Szerzej na ten temat: J. Radkowska, K. Radkowski, Kompleksowe zarzqdzanie jakosciq
ustug — TOM, [w:] S. Makarski [red.], Rynkowe mechanizmy..., op. cit., s. 322-330.

77 Szerzej na ten temat: K. Radkowski, Metody i techniki badania jakosci w sferze ustug, [w:]
S.Makarski [red.], Rynkowe mechanizmy..., op. cit., s. 330-337.






ROZDZIAL 3

Marketing-mix w uslugach i strategie z nim zwigzane

3.1. Specyfika i elementy marketingu-mix w uslugach

Wzrostowi zainteresowania sektorem ustug marketingowych towarzyszyto poszukiwanie
kombinacji §rodkéw marketingowych mogacych zapewni¢ najbardziej efektywne obstuzenie
rynku. Przygladano si¢ zatem z uwaga tradycyjnemu czteroelementowemu marketingowi-mix
(pochodzacemu z dwunastoelementowego zestawu opracowanego w latach sze$édziesia-
tych przez Harvard Business School). Oryginalny spis obejmowat: produkt, ceng, marke,
kanaty dystrybucji, sprzedaz bezposrednia, reklame, promocje, opakowanie, prezentacje, ob-
stuge, eksploatacje, ustalanie faktow i analizg.

Z czasem koncepcja marketingu-mix zyskata szeroka akceptacje, a cztery z dwunastu
elementéw wyrdznione przez E. J. McCarthy’ego uznano za gtowne, tj. produkt, ceng, dys-
trybucje i promocje — tzw. 4P'. Podkresli¢ jednoczesnie nalezy, ze instrumenty marketingowe
zaliczane sa w literaturze przedmiotu do czynnikow endogenicznych, czyli zmiennych we-
wnetrznych i zaleznych od przedsigbiorstwa ustugowego, ktore ksztattujac je w odpowiedni
sposob, tworzy kombinacj¢ strategiczng (marketing-mix). Tak wigc przy uzyciu produktu-
-ushugi (jej specyficznych cech), ceny, miejsca sprzedazy (do ktérego doprowadzaja kanaty
dystrybucji) oraz srodkéw komunikacji rynkowej (elementéw promocji) przedsigbiorstwo ma
mozliwos¢ dostosowywania si¢ do czynnikéw egzogenicznych, powodujacych przemiany
rynku i otoczenia?.

W wyniku rozwoju badan nad marketingiem ustug, w oparciu o podejscie klasyczne —
skonstruowane na bazie ogoélnej teorii marketingu, rozszerzono tradycyjna forme¢ marketingu
ustug 4P o piaty element, obejmujacy personel zatrudniony w przedsiebiorstwie ustugowym
(ludzie). W dalszych pracach badawczych rozbudowano marketing-mix o kolejne elementy.
Zgodnie z pogladami B. H. Boomsa i M. J. Bittnera, koncepcje pigcioelementowq rozszerzono
o dwa kolejne sktadniki, tj. $wiadectwo materialne i proces $wiadczenia ustugi’. Intrygujaca
natura ustug powoduje jednak ciagle nowe rozwazania na ten temat, czego dowodem jest
fakt, ze w $wiatowej literaturze przedmiotu wymienia si¢ nawet dziesi¢¢ i wiecej narzedzi
marketingu-mix, w tym: produkt, ceng, dystrybucje, komunikacj¢ rynkowa, obstuge ustugo-

1 Zob. A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 43.

2 Szerzej na ten temat: A. H. Krzy minski, Zarzqadzanie marketingowe w przedsiebiorstwie eks-
portujqcym. Poréwnania i syntezy, Ossolineum oraz Wydawnictwo Polskiej Akademii Nauk, Wroctaw—
Warszawa—Krakéw—Gdansk—1o6dz, 1988, s. 18.

3 Zob. B. H. Booms, M. J. Bittner, Marketing Strategies and Organization Structures for
Service Firms, [w:]J.H.Donelly, W.R. George[red.], Marketing of Services, AMA, Chicago 1981.
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biorcéw (nabywcdw), zasoby ludzkie, procesy i technologie — obejmujace wszystkie czynno-
Sci, przebiegi, mechanizmy i procedury, ktore wykorzystuje firma w procesie ,,produkcji”
($wiadczenia) ustugi. Wydaje si¢ jednak, ze siedmioelementowa kompozycja elementow mar-
ketingu-mix najbardziej przystaje do potrzeb firm uslugowych dziatajacych w warunkach
konkurencji na rynku ustug. Wymieniona, siedmioelementowa strategie marketingu-mix wraz

ze szczegbtowymi instrumentami marketingowymi przedstawia rysunek 38.

SRODKI MARKETINGOWE

Uzytkowanie KONSUMENT
dobra materialne .

USLUGI

PROMOCJA
UStuG

suopele! aiand

SRODK) MARKETINGOWE

Rys. 38. Instrumenty marketingu-mix 7P w dziedzinie ustug
Zrodto: M. Pluta-Olearnik, Marketing..., op. cit., s. 41.

Wypada takze nadmieni¢, ze specyfika zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwem
ushlugowym wymaga wtasciwego doboru i zastosowania poszczegoélnych instrumentéw mar-
ketingu-mix, a takze dziatan, ktorych efektem powinno by¢ wyrdznienie oferty ustugowej
przedsigbiorstwa na rynku. Pamigta¢ jednoczesnie nalezy, ze kazdy element marketingu pozo-
staje w Scistym zwiazku z pozostatymi, nie mozna bowiem moéwié o sprzedazy ustugi bez
wykorzystywania réznych mozliwosci komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z nabywcami, nie
mozna ustala¢ jej ceny w oderwaniu od jakos$ci produktu-ustugi, warunkéw oraz miejsca jej

$wiadczenia czy tez bez uwzglednienia w tym procesie roli pracownikow. Totez niezbednym
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wydaje si¢ by¢ uwzglednienie zaleznosci migdzy poszczegdlnymi instrumentami marketingu-
-mix, ktére mozna rozpatrywacé ze wzgledu na ich:

a) spojnos¢ — gdy wystepuje logiczny zwiazek miedzy dwoma lub wiecej elementami
marketingu-mix,

b) integracj¢ — polega na harmonijnym wzajemnym oddzialywaniu wszystkich elementow
koncepcji marketingu-mix,

c) dzwigni¢ (wpltyw) — gdy kazdy element wykorzystuje si¢ w celu najlepszego i najsku-
teczniejszego wspierania catosci koncepcji marketingu-mix 4.

Przedstawione zaleznos$ci prezentuje rysunek 39.

Dziwignia

Plasowanie

Promocja

Obstuga
klienta

Rys. 39. Wspoldziatanie elementow marketingu-mix

Zrodho: A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 223.

Zatem koncepcja marketingu-mix powinna stanowi¢ zintegrowana i logiczna catos¢, harmo-
nijnie taczaca wewnetrzne i zewnetrzne otoczenie firmy, a przy jej opracowywaniu nalezy dazy¢
do tego, aby poszczegodlne elementy wzajemnie sie wspieraty, dajac przedsigbiorstwu mozli-
wos¢ zaspokojenia oczekiwan nabywcow oraz osiagniecia trwatej przewagi konkurencyjne;.

4B.Shapiro, Rejuvenating the Marketing Mix, ,Harvard Business Review”, September—October
1985, s. 28—-33.
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3.2. Charakterystyka produktu — uslugi

Koncepcja marketingu-mix w dziedzinie uslug zbudowana jest w oparciu o odmiennie for-
mutowany przedmiot dziatalnosci, ktérym jest ustuga oraz specyficzne cechy odrozniajace ja
od dobr materialnych. Nalezy tutaj zwrdci¢ uwage, ze pojecia ,,produkt” i ,,ushuga” wprowa-
dzaja pewien nieporzadek w terminologii, sg takze przyczyna wielu nieporozumien. Przypo-
mnie¢ zatem nalezy, ze produktem jest kazdy przedmiot lub proces, ktdry przedstawia okreslona
wartos¢ dla konsumentow, podczas gdy dobro materialne i usluga sa dwoma rodzajami pro-
duktu. Mozna wiec przyjaé, iz w ujeciu marketingowym na produkt-ustuge sktada sie przede
wszystkim podstawowa oferta uslugowa, ktora przynosi glowna korzysé¢ dla jej nabywey?>.

A. Payne proponuje traktowanie produktu-ustugi nieco szerzej, jako tzw. oferte, na ktora
sktadaja si¢ cztery kategorie: czyste dobro materialne, dobro materialne z ustugami towarzy-
szacymi, ushuga podstawowa z towarzyszacymi jej dobrami i uslugami o mniejszym znaczeniu
oraz czysta ustuga®. Podobne kategorie ofert wyodrebnia rowniez Ph. Kotler”.

W sektorze ustug, podobnie jak w sektorze produkcji dobr materialnych, wystepuja pew-
ne zasadnicze poziomy produktu. Sa to:

a) produkt podstawowy (rdzen) — przedstawiajacy gléwny zbiodr korzysci (uzytecznosci)
kupowanych przez nabywce (np. ustuga przelotu — pokonanie przestrzeni w okreslonym
czasie — $wiadczona przez towarzystwa lotnicze; moze on przyjmowac posta¢ materialna, np.
okreslona fryzura w przypadku ustug fryzjerskich),

b) produkt rzeczywisty — przedstawiajacy podstawowy poziom produktu i ogét dodatko-
wych korzysci spodziewanych przez nabywcoéw (np. oczekiwanie pasazera, ze na pokladzie
samolotu otrzyma dobre jedzenie, przyjemnie spedzi czas itp.),

¢) produkt poszerzony — stanowiacy gtéwna forme réoznicowania, ulepszania i zwigksza-
nia atrakcyjnosci produktu podstawowego, stanowiacy element strategii konkurencji po-
szczegblnych firm ustugowych (np. podanie na poktadzie samolotu positkéw w zastawie
porcelanowej, szeroka oferta wideofilmoéw, duzy wybdr réznorodnych czasopism, magazy-
néw i gazet codziennych itp.),

d) produkt potencjalny — obejmujacy wszystkie mozliwe modyfikacje produktu rzeczywi-
stego, jakie moga go uczyni¢ w przysztosci jeszcze bardziej atrakcyjnym, korzystnym dla
nabywcy, za$ jego komponowanie jest domeng wynalazczosci, nasladownictwa oraz adapta-
cji rozwiazan®.

Mozna zatem uznaé, ze w warunkach rynku konkurencyjnego ksztalttowanie produktu ma
charakter ciagly, a wytwoércy ustug sa zmuszeni do ciagtego ich ulepszania, dostosowywania
do potrzeb i oczekiwan nabywcdw oraz wlasciwego pozycjonowania. Oznacza to, ze ustugi
maja okreslona dtugos¢ zycia, przechodza przez odrebne fazy (badan i rozwoju, wprowadze-
nia na rynek, wzrostu i dojrzatosci, po spadek, co powoduje w konsekwencji wzrost lub
spadek zysku), kazda faza wymaga za$ opracowywania i wykorzystywania innej strategii

5 Zob. K. Radkowski, Ustuga..., op. cit., s. 14.

%A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 159-160.

7 Por. Ph. K otler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 426—-427.

8 Zob. T. Le witt, The Marketing Imagination, The Free Press, New York 1983; G. Bartakova,
Instrumenty marketingu w sektorze ustug, [w:] J. Altkorn [red.]: Zeszyty Naukowe nr 538..., op. cit.,
s. 19-20.

Przyp. 8 — wczeSniej zaden tekst autora nie byl tak opisywany (o ktéry cytowany tekst
chodzi?)
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marketingowej. Tak wigc strategie, ktdre sa wykorzystywane przez przedsigbiorstwa ustugo-
we w zakresie produktu-ustugi, oprocz cyklu zycia powinny uwzglednia¢ mozliwosci finan-
sowe i potencjat wytworczy tych firm oraz sytuacje rynkowa, w ktérej si¢ znajduja. Firmy
ustugowe moga wobec tego wykorzysta¢ jeden z typowych wariantow rozwoju i ksztattowa-
nia pola rynkowego swojej dzialalnosci w oparciu o macierz Ansoffa, a mianowicie:

a) penetracje rynku — czyli oferowanie dotychczasowych ustug na dotychczasowych ryn-
kach,

b) rozwoj produktu — czyli oferowanie nowego produktu na dotychczasowych rynkach,

¢) rozwdj rynku — czyli oferowanie tych samych produktéw na nowych rynkach,

d) dywersyfikacje — czyli oferowanie nowych produktow na nowych rynkach®.

Omowione warianty strategii rozwoju produktu-ustugi w danej sytuacji rynkowej i przy
danym potencjale firmy prezentuje tabela 16.

Zakladajac, ze firma ustugowa dazy do osiagnigcia przewagi rynkowej poprzez stworzenie
sytuacji konkurencyjnej oraz biorac pod uwage fakt specyficznych relacji wystepujacych
migdzy rynkiem a produktem-ustuga, istotne wydaje si¢ podkreslenie mozliwosci wykorzy-
stania w dziatalnosci ustugowej jednej ze strategii konkurencyjnych, jaka jest strategia wy-
rozniania (dyferencjacji) ustug. Istota tej strategii jest wykreowanie ustugi posiadajacej
wyjatkowe cechy, ktore sq istotne dla kupujacych, oraz stworzenia czegos, co jest postrzega-
ne jako unikalne'®. Aby oferowa¢ ustuge naprawde wyrdzniajaca sie na rynku, nalezy po-
dej$¢ do budowania oferty rynkowej przedsigbiorstwa w sposéb kompleksowy, tj.
uwzgledniajacy wiele aspektéw — od dotyczacych projektowania ustugi, poprzez proces ob-
shugi klienta do wykorzystania nowych technologii wytwarzania, dystrybucji i konsumpcji.
Przektadajac to na dziatania marketingowe, nalezy zaprojektowac odpowiedni zestaw cech ustu-
gi na poziomie produktu poszerzonego oraz okresli¢ inne elementy marketingu-mix: ceng, dys-
trybucje oraz promocj¢ przy jednoczesnym zapewnieniu wlasciwego przebiegu procesu
$wiadczenie oraz obstugi klienta. Firma uslugowa moze wyr6zni¢ realizacjg ustugi na trzy spo-
soby: przez ludzi (lepiej wyszkolony i dobrze prezentujacy si¢ personel moze wytworzy¢ wigzi
skutkujace wysokim zadowoleniem klientow i ich lojalnoscia), przez atrakcyjne otoczenie mate-
rialne (wystrdj i wnetrze miejsca $wiadczenia ushugi moze wytworzy¢ niepowtarzalng atmosfere,
dajac wrazenie wysokiej jakosci ushugi i jej unikatowosci), przez proces dostawy usthugi (mozli-
wos¢ wykorzystania nowych technologii, np. Internetu, co pozwala na dostgp do ustug bez
potrzeby wychodzenia z domu, np. ustugi bankowe, ubezpieczeniowe czy edukacyjne).

Przyjmujac za punkt odniesienia wybranej oferty standardowej takie cechy jak: postrze-
gana warto$¢ ushugi, fakt adresowania jej do calego rynku oraz ceng, mozna wyrdznié cztery
kierunki dyferencjacji, ktore daja przedsiebiorstwu ustugowemu mozliwos$¢ konkurowania
innymi elementami oferty niz cena i koszty. Sa to:

1. Strategia doskonalenia — to oferta o podwyzszonym standardzie, ktéra jest wyraznie
dostrzegana przez caly rynek lub jego znaczng czes¢, jednak istnieje potrzeba zastosowania
wyzszej ceny, tak by wyrdzniona oferta nie stala si¢ oferta standardowa.

2. Strategia specjalizacji — to oferta o podwyzszonym standardzie, adresowana do specy-
ficznego kregu odbiorcow, ktérego wymagania sa znane i roznia si¢ od wymagan stawianych
ofercie standardowej, a odbiorcy sa sktonni zaptaci¢ wyzsza ceng.

3. Strategia zubozania — ubozsza oferta po nizszych cenach. Oczywiscie zubozenie oferty

% Szerzej na ten temat: H. 1. Ans o ff, Zarzqdzanie strategiczne, PWE, Warszawa 1985.
107, J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 342.
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Tab. 16. Warianty strategii rozwoju ustug

Strategie
rozwoju ushugi

Charakterystyka
sytuacji rynkowej

Uwagi dotyczace
stosowania strategii

1. Strategia:

,stare ustugi

dla dotychczasowego
segmentu rynku”.

Firma ma utrwalona pozycj¢ na
rynku ustug; jej celem jest wzrost
sprzedazy biezacej oferty ustugo-
wej w danym segmencie nabyw-
cow; podstawe dzialania stanowig
posiadane zdolnosci wytworcze
(materialne, kadrowe); potrzebne
jest badanie obszarow potencjalne-
go dziatania firmy.

Rozpoznawanie mozliwosci firmy
jest podstawa okreslenia realnej
strategii ushugi; zdolnosci wytwor-
cze firmy sa zaréwno kreatorem,
jak i ograniczeniem sytuacji, w kto-
rych firma osiaga korzysci; pelne
rozpoznanie mozliwosci firmy,
zwlaszcza jej potencjatu kadrowe-
go (kwalifikacje, zdolnosci), jest
bardzo wazne w tzw. ustugach
specjalistycznych.

. Strategia:
,stare ustugi
dla nowego
segmentu rynku”.

Firma nie ma utrwalonej pozycji
na rynku ustug, chce dziata¢ na
podstawie posiadanych zdolnosci
wytworczych; dazy do sprzeda-
zy dotychczasowej oferty nowym
klientom (w nowym segmencie
rynku).

Istniejace ustugi zawsze moga by¢
rozpatrywane dla nowych segmen-
tow rynku, jesli stanowia dla nich
nowy rodzaj ushugi; przykladem
takiej strategii moze by¢ transfer
techniki w zakresie operacji finan-
sowych (ustugi bankowe).

. Strategia:
~nowe ustugi
dla dotychczasowego
segmentu rynku”.

Firma dziata w dotychczasowym,
utrwalonym segmencie rynku; dazy
do sprzedazy nowych ushug; wy-
maga to przygotowania zaplecza
materialnego, kadrowego i, by¢
moze, nowego image firmy.

Firma poszukuje tu odpowiedzi na
pytania: jakie ustugi kupuja nasi
klienci, lecz nie u nas, a w konku-
rencji?, ktére z tych ushug mogli-
bysmy $wiadczy¢?; jest to poszu-
kiwanie informacji na zewnatrz
firmy, w jej otoczeniu (np. w za-
kresie ustug ubezpieczeniowych).

. Strategia:
,,nhowe ustugi
dla nowego
segmentu rynku”.

Firma nie ma wcze$niej uksztatto-
wanego zaplecza; strategia ta wy-
maga zastosowania badan rynku,
przygotowania pomyshu nowej
ustugi i jego sprawdzenia.

Powstawanie zupelnie nowej ustugi
jest bardzo trudne; zrédta pomy-
shu nowej ustugi moga tkwi¢ w sa-
mej firmie lub czasem na zewnatrz,
W otoczeniu (np. prawa franchsin-
gu w ustugach hotelarskich).

Zrodto: M. Pluta-Olearnik, Marketing..., op. cit,. s. 50.

jest dostrzegane przez rynek. W przeciwnym przypadku pojawia si¢ mozliwos¢ wojny ceno-
wej. Oferowanie ubozszej wersji ustug wywoluje podzial rynku na segmenty.

4. Strategia zawezania - ushuga wyr6zniana jest rowniez ,,in minus” jak w strategii zuboza-
nia, lecz kierowana jest jednoczesnie do z gory okreslonego segmentu rynku'!.

'M. Daszkowska, J. Strumitto, Strategia dyferencjacji ustug, [w:] K. Mazurek-Lopa-
cinska, A. Stys$ [red.], Marketing — przefom wiekow. Paradygmaty. Zastosowania, AE Wroclaw,
Wroclaw 2000, s. 146.
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W tabeli 17 przedstawiono warianty oferty uslugowej przedsigbiorstwa zdefiniowane
zgodnie z regula dyferencjacji.

Tab. 17. Warianty oferty przedsiebiorstwa ustugowego
wedlug strategii dyferencjacji — w odniesieniu do oferty standardowe;j

ROdzaJ.. Nazwa Rynek/segment Elementy wyréznienia
strategii docelowy
Strategia Restauracja | Caly rynek Wystrdj, nastrdj, profesjonalna obstuga (kel-
doskonalenia | ekskluzywna nerzy, kucharze), lokalizacja w centrum mia-
sta (np. ostatnie pigtro wiezowca z panorama
na miasto), bogata karta markowych win.
Strategia Restauracja | Segment rynku: Profesjonalna obstuga (kelnerzy i kucharze
specjalizacji | orientalna, amatorzy kuchni | z Indii), muzyka, specjalny nastrj z wyko-
np. indyjska | orientalnej rzystaniem elementow etnicznych i kulturo-
wych Indii, menu ztozone ze specyficznych
potraw hinduskich, wysokie ceny.
Strategia Bar mleczny | Caly rynek, podaz | Samoobstuga, dowody materialne gorszej ja-
zuboZzania kreuje popyt kosci, ograniczony zestaw potraw, brak win
ze strony o0sob i innych alkoholi, lokalizacja — boczne ulice,
mniej zamoznych | z dala od centréw handlowych i dzielnic re-
prezentacyjnych, niskie ceny.
Strategia Bar Podaz skierowana | Mate pomieszczenia, specjalne menu oparte
zawegzania wegetarianski | do konkretnego na warzywach i owocach, potrawy serwowa-
segmentu: ne na papierowych tackach, lokalizacja — bocz-
wegetarian ne ulice, niskie ceny.
Produkt Restauracja | Caly rynek lub Przyzwoity, schludny wystroj, dbatos¢ o czy-
standardowy jego znaczna czgs$¢ | stosé i estetyke, uniwersalne menu, napoje al-
koholowe (przewaznie piwo i tansze wina),
lokalizacja — ,,dobre” dzielnice, gldwne arterie
komunikacyjne (ale nie ulice reprezentacyjne),
ceny umiarkowane.

Zrodlo: M. Daszkowska, J. Strumitto, Strategia..., op. cit., s. 147.

Wisrod korzysci, jakie odnosi firma uslugowa, realizujac strategie wyrdzniania, wymienia
si¢ wigksza lojalno$¢ nabywcow wobec marki i wynikajaca z tego mniejsza wrazliwo$¢ na
ceng, co daje mozliwos$¢ zwiekszenia zyskéw i uniknigcia koniecznos$ci zajmowania pozycji
niskiego kosztu. Wigksza lojalno$¢ stwarza dla konkurentow istotng barier¢ wejscia do
danego sektora. Wyzsze zyski pozwalaja przedsigbiorstwu ustugowemu opiera¢ si¢ presji
wzrostu kosztow ze strony silnych dostawcow. Ponadto wieksze zréznicowanie, prowadzace
do lojalnosci nabywcow, pozwala zajaé lepsza pozycje wobec ustug substytucyjnych!2.

12 §zerzej na ten temat: T. Zy mink owski, Wizerunek firmy i marki jako Zrédio przewagi konku-
rencyjnej, [W:] H. Szulce [red.], Obszary i mozliwosci wykorzystania marketingu, AE Poznan, Poznan
2004, s. 20.
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Odrgbnym zagadnieniem jest kwestia ksztattowania programu produktow (struktura asor-
tymentowa), ktory charakteryzuja dwa podstawowe parametry '3:

a) szeroko$¢ asortymentu lub oferty, ktora podaje liczbe linii produktéw — najczesciej
linia produktéw stanowi grupe produktow Scisle ze sobg spokrewnionych,

b) glebokos¢ asortymentu lub oferty, ktora informuje o tym, ile poszczegodlnych typow
produktow lub produktéw oferuje dana firma w ramach jedne;j linii.

Biorac pod uwage przytoczone poglady, nalezy nadmienié, iz specyfika dziatalnosci ustu-
gowej ogranicza oferowanie duzej ilosci linii produktow w tym samym czasie i miejscu (fir-
mie) — jest to wprawdzie mozliwe, ale tylko w duzych salonach czy tez centrach ustugowych.
Z drugiej jednak strony indywidualne zyczenia i potrzeby nabywcow dajq takze mozliwos¢
indywidualnego ksztaltowania cech oferty ustugowej, co prowadzi wprost do duzego zrézni-
cowania w ramach jednej linii produktow. Najczesciej zatem program produktu w ramach
ustug jest waski i gleboki.

Niemniej jednak, jak wskazuje Ch. Grénroos, tworzenie oferty ustugowej powinno obej-
mowac cztery podstawowe dziatania:

a) prace koncepcyjne — czyli zamierzenia firmy ustlugowej,

b) okreslenie profilu firmy — obejmuje wybor podstawowego typu swiadczonej ustugi
oraz towarzyszacych jej dodatkowych ustug lub débr,

c) tworzenie zewngtrznego systemu zasilajacego — obejmuje proces $wiadczenia ustug,
metody ich dostarczania oraz okreslenie udziatu nabywcoéw w procesie §wiadczenia i sposo-
by komunikowania si¢ z nimi,

d) kreowanie i utrwalanie wizerunku firmy — obejmuje szereg dziatan o charakterze infor-
macyjnym oraz kompozycje i wykorzystanie marketingu-mix dla wsparcia zewnetrznego sys-
temu zasilajacego oferte!*.

Wymienione dzialania sa $cisle ze soba powiazane, a po dokonaniu wyboru profilu §wiad-
czonych ustug (etap I) nalezy zaja¢ si¢ ustaleniem ceny, dystrybucja, promocja oraz opraco-
wac pozostate elementy marketingu-mix.

3.3. Ksztaltowanie cen ustug

Wisrod wielu kwestii dotyczacych praktycznego wykorzystania narzedzi zarzadzania mar-
ketingowego w dziatalnosci przedsigbiorstw ustugowych stosunkowo interesujaca jest ana-
liza zagadnien zwigzanych z ksztaltowaniem oraz mozliwoscia oddzialywania na rynek za
pomoca ceny. Istotny pozostaje fakt, ze cena stanowi nieodzowny element kazdej transakcji
wymiany rynkowej bez wzgledu na rodzaj orientacji dziatalnosci przedsigbiorstwa.

Decyzje cenowe maja na celu utrzymanie pozycji na rynku, pozyskanie i utrzymanie klien-
tow, osiagnigcie pozadanego poziomu zysku, a takze spelniaja wiele funkcji, z ktorych naj-
wazniejsze to: redystrybucja (przesunigcie dochodéw z jednych grup spotecznych do innych),
stymulacja (sktanianie wytworcow do dzialan w oparciu o relacje popyt—podaz), funkcja

3Ph. M ather, What Corporations Get by Giving: Finding Success with Donations to Symphonies,
the Statue of Liberty, And the Puffin, [w:] J. B. Mason, H. F. Ezell, Perspectives in Marketing,
Business Publications, Inc., Plano. Texas, [za:] M. Daszkowska [red.], Zarys..., op. cit., s. 108.

14 Zob. Ch. Grénroos, Service Management..., op. cit., s. 73—82.
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informacyjna (sygnalizowanie, czego konsumenci oczekuja, ile jest warta dana ustuga, infor-
mowanie o tym, jakie zasoby i po jakiej cenie sa aktualnie dostepne)'®. Jak wskazuja wyniki
badan konsumentow, cena, oprdcz jakosci, uznawana jest za podstawowy czynnik wplywa-
jacy na podejmowanie decyzji dotyczacych zakupu's. W zwiazku z tym nalezy pamietac, ze
specyficzne cechy ushug powoduja, iz system cen w sferze uslug jest dla nabywcy mniej
czytelny niz w przypadku dobr materialnych (ze wzgledu na niemozno$¢ uchwycenia wszyst-
kich relacji miedzy poszczegdlnymi ustugami). W ustugach przewazaja elementy niematerial-
ne, co oznacza, ze nie mozna ich jednoznacznie oceni¢ przed konsumpcja. Swoboda w zakresie
ksztaltowania cen ustug jest zalezna w duzej mierze od stopnia ich materialnosci. W oparciu
o przytoczone informacje mozna zatem przyjac, ze w strategii wyceny ustug (procesie ceno-
twoérczym) powinno si¢ uwzgledni¢ cztery grupy podstawowych determinant. Sg to:

a) regulacje zewngtrzne — rozwiazania prawne, organizacyjne, ograniczajace swobodne
wyznaczania poziomu cen, w tym tzw. ceny urzedowe,

b) otoczenie zewngtrzne — zachowania i preferencje potencjalnych klientow, konkurencja,
uczestnicy kanalow dystrybucji, ingerencja panstwa, np. agendy rzadowe kontrolujace cene,

¢) czynniki wewnetrzne — koszty, mozliwosci przedsigbiorstwa, takie jak np. potencjat
finansowy, uslugotwoérczy czy zasoby finansowe,

d) funkcje zwiazane z realizacjq celow przedsiebiorstwa'”.

Tak okreslone czynniki cenotworcze pozwalaja przypuszczaé, ze istotnym elementem
wyceny ustugi jest znalezienie takiego poziomu ceny, ktéry stanowit bedzie wlasciwy poziom
wyjsciowy do jej dalszego ksztalttowania. Przedstawione zaleznosci mozna odnie$¢ do tzw.
trojnogu cenowego, ktdrego podstawa sa: koszty, cena ustug konkurencyjnych oraz wartos¢
ustug dla konsumenta (rysunek 40).

Koszty Cena Wartos$¢
u konkurengii dla konsumenta

Rys. 40. Trojnog cenowy

Zrodho: Ch. H. Lovelock, Services Marketing, People. Technology, Strategy, Prentice Hall, Upper
Saddle River, NJ 2001, s. 265.

15 Zob. A. Pomykalski, Nowoczesne..., op. cit., s. 178.

16 Szerzej na ten temat: K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcoéw jako podstawa
strategii marketingowej, AE Wroctaw, Wroctaw 1997,s. 100—101; K. Rad k ows ki, Czynniki stymulu-
Jace popyt na ustugi motoryzacyjne, ,,Gospodarka, Rynek, Edukacja” 2002, nr 6, s. 8.

17 Szerzej na ten temat: K. Rogozifiski, Usfugi..., op. cit., s. 233-234.
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Oddzialywanie kazdego z przedstawionych na rysunku elementéw na ostateczny poziom
ceny jest najczesciej zréznicowany, stad wielu badaczy rynkowych uznaje, ze specyfika ushug
pozwala na znaczna swobode ustalania cen. Im mniejszy jest bowiem udziat elementéw mate-
rialnych w procesie §wiadczenia, tym wigksza mozliwo$¢ indywidualizowania ceny dla kazde-
go klienta. W sytuacji odwrotnej ceny powinny odzwierciedla¢ koszty i przybiera¢ forme cen
standardowych'®,

W oparciu o przytoczone dotad informacje, wskazujace na kluczowe znaczenie ceny
w polityce marketingowej przedsigbiorstwa uslugowego, nalezy zaakcentowac fakt, ze dziata-
nia dotyczace polityki cenowej mogg by¢ oparte o szereg metod wykorzystywanych takze
w ksztattowaniu polityki cenowej dobr materialnych. Podobny poglad reprezentowal, popie-
rajac go szeregiem wynikdw badan empirycznych, J. Altkorn. Autor ten wskazywat, ze przed-
sigbiorstwa ustugowe wykorzystuja w zasadzie wszystkie modelowe rozwiazania stuzace
ksztattowaniu polityki cenowej'”.

Tak wigc w celu ustalenia ceny przedsigbiorstwa ustugowe moga wykorzysta¢ cztery
grupy metod:

1. Metody popytowe — klada nacisk na popyt konsumpcyjny i implikacje dochodowe
strategii cenowych. W ramach tej grupy wyr6zni¢ mozna siedem nastgpujacych rodzajow
strategii cenowych: skimming, penetracji cenowej, linii produktéw-ustug, odd-even, popy-
towa i wigzana.

2. Metody kosztowe — podkreslaja kosztowe aspekty ksztattowania ceny i obejmuja trzy
nastepujace formy: standardowy narzut, ustalanie ceny metoda koszt plus oraz ceng krzywe;j
doswiadczenia.

3. Metody zorientowane na zysk — koncentruja si¢ na rownowazeniu przychodéw i kosz-
tow 1 obejmuja trzy typy strategii ustalania ceny: zysk docelowy, cena docelowej rentowno-
$ci sprzedazy, cena docelowej rentownosci inwestycji.

4. Metody konkurencyjne — koncentruja si¢ na tym, co robig konkurenci i co dzieje si¢ na
rynku, obejmuja trzy strategie ustalania ceny: cena przyzwyczajenia, cena rynkowa, cena
powyzej lub ponizej ceny rynkowej oraz strategie lidera strat®.

Wymienione metody ustalania cen obrazuje rysunek 41.

Podczas ksztattowania polityki cen ustug pamigta¢ nalezy, ze cena charakteryzuje sig,
w stosunku do innych elementéw marketingu-mix pewna odrgbnoscia, ktora polega na
tym, ze cena wraz z wielkoscia sprzedazy generuje przychody przedsigbiorstwa, podczas
gdy wszystkie pozostale sktadniki stanowig zbior kosztéw. Stad opracowanie wilasciwe;j
strategii cenowej stanowi bardzo wazny element strategii marketingowej przedsiebiorstwa
ustugowego. Istotny jest takze fakt, ze jako$ciowy charakter polityki cen powoduje, Zze nie
powinno si¢ jej sptycac¢ do kwestii kalkulacji czy metod ustalania. Marketingowe podejscie
powinno mie¢ charakter aktywnego ksztaltowania ceny uslug w oparciu o zmieniajace si¢
tendencje rynkowe, preferencje i oczekiwania nabywcow oraz pozycje konkurencyjna przed-
siebiorstwa.

18 Zob. W. D. Cowell, The Marketing..., Heinemann, op. cit., s. 63; A. Sty $ [red.], Marketing...,
op. cit., s. 31-65.

19 Szerzej na ten temat: J. Altkorn [red.], Kierunki rozwoju..., op. cit., s. 111-122.

20 Szerzej na ten temat: K. Przybytowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius,
Marketing..., op. cit., s. 376—389.
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Wybor przyblizonego
poziomu ceny

Y Y Y Y

Metody Metody Metody Metody

popytowe kosztowe zyskowe konkurencyjne

Skimming Standardowy narzut Zysk docelowy Cena przyzwyczajenia

Cena penetracyjna : :

Cena presizowa metoda koszt plus rontownoses spreedazy | | o2 kot

Cena asortymentowa Cena

Cena odd-even Cena krzywej Cena docelowej ,powyzej rynkowej

Cena popytowa doswiadczenia rentownosci inwestycji Cena

Cena wiazana Lponizej rynkowe;j”
Lider strat

Rys. 41. Metody ustalania cen w ustugach

Zrodto: K.Przybylowski, S.W.Hartley, R.A.Kerin, W.Rudelius, Marketing..., op. cit.,
s. 376.

3.4. Lokalizacja przedsi¢biorstwa uslugowego i kanaly dystrybucji uslug

Stuszny jest poglad, ze nawet najlepszy produkt czy ustuga, wspierany kampania pro-
mocyjna i oferowany po atrakcyjnej cenie, nie przyniesie sukcesu rynkowego, jesli nie dotrze
we wlasciwym miejscu i czasie do wiasciwego odbiorcy?!. Wydaje sie wiec, ze wybor loka-
lizacji przedsigbiorstwa oraz kanalow dystrybucji to jedne z wazniejszych decyzji w firmie
ustugowej, poniewaz dotycza one tego, gdzie i jak firma zamierza sprzedawac swoja ustuge.
Ich szczegolne znaczenie wynika ze specyfiki produktu-usthugi, wytwarzanego i jednoczesnie
konsumowanego — w zasadzie bez mozliwosci jego magazynowania. Mozna zatem uznac, ze
dystrybucja obejmujaca miejsce i otoczenie, w ktérym $wiadczy si¢ ustugi, i ze sposéb ich
Swiadczenia wplywa na ogdlny wizerunek przedsiebiorstwa, ktory ma znaczny wplyw na
oceng postrzeganej wartosci i korzysci z zakupu konkretnej ushugi??.

Wybor lokalizacji (usytuowania firmy) jest scisle powiazany z rodzajem oraz czgstotliwo-
Scig kontaktow z potencjalnymi nabywcami ustug. Przy czym, jak stusznie zauwazyt W.D. Co-
well jej znaczenie zmienia si¢ zasadniczo w zaleznosci od rodzaju swiadczonych ustug.
Przywotany autor zaprezentowat wazniejsze aspekty znaczenia lokalizacji w formie konkret-
nych pytan:

1. Czego potrzebuje rynek — jego uczestnicy? Czy brak dogodnej lokalizacji przedsigbior-
stwa opdznia zakup ustugi lub jej $wiadczenie? Czy nastgpstwem nieatrakcyjnej lokalizacji
bedzie wykonanie ustugi przez klienta w ,,sposob samodzielny”? Czy determinanta wyboru
firmy i uslug przez nia §wiadczonych jest dogodna lokalizacja (np. serwisu samochodowego,
biura rachunkowego)?

2ID. Taraszewska, Specyficzne, wiec trudne, ,,Marketing w Praktyce” 1996, nr 7/8, s. 19.
2 A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 182.
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2. Jakie wystepuja trendy w sektorze danej firmy ustlugowej? Czy dziatania konkurencji sa
odpowiedzia na zapotrzebowanie zgltaszane przez rynek? Czy ominigcie zasad — norm poste-
powania obowiazujacych w danej branzy (sektorze dziatalnosci) moze doprowadzi¢ do uzy-
skania przewagi konkurencyjnej?

3. Czy w procesie $wiadczenia uslug dominujaca rolg odgrywa czlowiek, czy czynniki
materialne? Jaki jest wptyw wymienionych czynnikéw na niewymuszony wybor miejsca za-
kupu i $wiadczenia ushug oraz jego zmiane?

4. Czy charakter prowadzonej dziatalnosci ustugowej wiaze si¢ z wyborem dogodnej loka-
lizacji (np. ustugi zdrowotne, edukacyjne, finansowe)?

5. Czy opracowanie i wdrazanie nowych systeméw, procedur i proceséw opartych na
wykorzystaniu rozwijajacej si¢ technologii doprowadzi do niwelowania nastgpstw btednych
decyzji zwiazanych z lokalizacja przedsigbiorstwa?

6. Czy i jakie znaczenie w odniesieniu do konkretnej lokalizacji maja dla nabywcéw ustugi
towarzyszace? Czy klienci sa zorientowani na zakup okreslonej ustugi, czy tez wiazki ustug?
Czy lokalizacja innych firm ustugowych moze wptyna¢ korzystnie na wybor oferty innego
przedsiebiorstwa ustugowego???

Jak juz wspomniano, w celu przemieszczenia produktu wykorzystywane sa kanaly dys-
trybucji, ktore w sferze ustug Ph. Kotler definiuje jako: zbiér wzajemnie zaleznych od siebie
organizacji wspotuczestniczacych w procesie dostarczania ustugi do uzytkownika lub kon-
sumenta®. W dziatalnosci ustugowej kanaty dystrybucji moga mie¢ dwojaki charakter:

a) kanaly bezposrednie — bezposrednie powigzania wytwdrcy ustugi z konsumentem,

b) kanaly posrednie — korzystanie z uslug posrednikéw (np. agentéw, dealeréw, broke-
row, posrednikow instytucjonalnych, posrednikéw prowadzacych dziatalnos¢ hurtowq lub
detaliczna, dostawcow z tytutu umowy franchisingowej).

Omowione mozliwosci firmy w zakresie dystrybucji ustug obrazuje rysunek 42.

PRZEDSIEBIORSTWO USLUGOWE

1T I

ki 5 Agent

§ ;T Agent Dealer sprzedawcy

Tu 2 Dostawcy z tytutu

5 & umowy franchisingowej

< Posrednik | Sprzedawca v lub kontraktu
Agent
nabywcy
\/ \/
| NABYWCA

Rys. 42. Kanaly dystrybucji ustug

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Payne, Marketing..., op. cit.,s. 186; B.Nowator-
ska-Romaniak, Marketing ustug zdrowotnych, Kantor Wydawniczy Zakamycze, Zakamycze 2002,
s. 67.

2 W.D. Cowell, The Marketing.... op. cit., s. 199.
2 Ph. K otler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 480.

Przyp. 23 — byly cytowane 2 pozycje réznigce si¢ wydawnictwem, miejscem i rokiem wyda-
nia. Do ktérej odnosi si¢ op. cit.?
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Podejmujac prace nad projektowaniem strategii dystrybucji, firma ustugowa powinna
wzia¢ pod uwage, czy jest w stanie sama (przy uzyciu placowek regionalnych czy tez tech-
nicznych $rodkow kontaktu z klientami) dotrze¢ do wszystkich potencjalnych odbiorcow
z docelowego segmentu rynku i zrealizowaé funkcje dystrybucyjne, ktérych wymaga dana
ustuga. Zarowno w ramach bezposredniej, jak i posredniej strategii dystrybucji niezbedne
jest ustalenie, jak gesta powinna by¢ sie¢ placéwek dystrybucji ustug, a zatem ile wlasnych
jednostek powinna uruchomi¢ firma na danym terenie, ewentualnie z iloma posrednikami
powinna nawiaza¢ wspolprace. Przyjmujac jako kryterium liczbe posrednikéw, mozna wyr6z-
ni¢ trzy podstawowe strategie dystrybucji?s:

1. Strategie dystrybucji intensywnej — w tym systemie firma poszukuje mozliwie maksymal-
nej liczby posrednikow. Zaleta jej jest maksymalizowanie dostgpnosci do ustugi i generowanie
duzego udziatu w rynku dzigki szerokiej dostepnosci dla klientéw. Istnieja jednak znaczace
niedogodnosci i ryzyko jej stosowania, np.: przychody ze sprzedazy ustug generowane przez
roznych posrednikéw moga by¢ bardzo zréznicowane; sprzedaz w wielu réznych miejscach
moze spowodowac trudnosci z ocena jakosci; pogorszenie obstugi i wspdtpracy; utrudniona
kontrola moze spowodowac zachwianie w realizacji innych strategii (np. pozycjonowania ushug).

2. Strategi¢ dystrybucji selektywnej — w tym systemie firma ustugowa nie wykorzystuje
wszystkich posrednikow dostepnych na rynku. Przy ich wyborze kieruje si¢ najczesciej:
wielkoscia dystrybutora, mierzona jego przychodami ze sprzedazy; jakoscig dostarczanych
ustug; kompetencja techniczna i dostgpnoscia nowoczesnych urzadzen. Stosujac ten system
dystrybucji, firma swiadomie godzi si¢ na ograniczenie dostepnosci ustugi na rynku, majac
na uwadze redukcj¢ kosztow dystrybucji oraz lepsza wspolprace z posrednikami.

3. Strategi¢ dystrybucji wylacznej i systemy franchisingowe — w tym systemie firma do
sprzedazy swoich ustug na danym geograficznie rynku wykorzystuje tylko jednego posred-
nika, ktéry godzi si¢ najczesciej nie sprzedawa¢ ustug konkurencyjnych. Strategia ta jest
zalecana w sytuacji, gdy firma chce wyrdzni¢ dang usluge pod wzgledem jakosci, prestizu
lub doskonalej obstlugi klienta. Szczegolna jej forma jest franchising, obejmujacy trwate,
kontraktowe powiazania, w ramach ktérych franchisodawca daje licencje na prowadzenie
biznesu i pomoc w jego organizowaniu, szkoleniu, zaopatrzeniu, zarzadzaniu oraz innych
dziedzinach. W zamian jego franchisobiorca godzi si¢ zaptaci¢ oplate poczatkowsa i wnosié¢
oplaty uzaleznione od wptywow ze sprzedazy za prawo do wykorzystywania znaku handlo-
wego, otrzymywania statej pomocy oraz uslug od franchisodawcy.

Stosunkowo ciekawa koncepcje wyboru kanatéw dystrybucji w odniesieniu do firm kon-
kurencyjnych zaproponowat D. H. Light. Skladajq si¢ na nia trzy obszary:

a) uczestnicy kanatow dystrybucji i ich relacje,

b) funkcje uczestnikéw oraz materiaty i technologia niezb¢dne do ich pehienia,

¢) $wiadczone ustugi?.

Graficzne odzwierciedlenie proponowanej koncepcji, sporzadzonej dla przedsigbiorstwa
American Agency System Insurance Company, prezentuje rysunek 43.

Przedstawione na rysunku rozwigzania mozna wykorzysta¢ przede wszystkim w celu:

a) przeprowadzenia analizy poréwnawczej kanatéw dystrybucji firmy i konkurencji (bench-
marking),

25 Szerzej na ten temat: J. J. Lambin, Strategiczne..., op. cit., s. 461-469.
%6 D. H. Light, A Guide for New Distribution Channel Strategies from Service Firms, ,,Journal of
Business Strategy”, Summer 1986, vol. 7, no. 1,s. 56—54, [za:] A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 187.
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b) przygotowania alternatywnych rozwiazan w opracowywanej czy tez stosowanej stra-
tegii dystrybucji, poprzez inny podziat srodkéw finansowych badz zmiane posrednika,

c) okreslenia podziatu uprawnien, identyfikacji wystepujacych konfliktéw w kanale dys-
trybucji oraz okreslenia wzajemnych zaleznosci migdzy posrednikami.

Agent
niezalezny

Wybiera ubezpieczyciela
kazdej polisy.
Oferuje nowe produkty.
Doradza w sprawach zakresu.
Przyjmuje wnioski i sktadki.
Zatatwia drobne roszczenia.

Q@ & Zatrudpia pracolwnilf()w.
N O FS. Wybiera lokalizacje,
o) N SN 2 IS .
0w & & o9 & & kupuje sprzet
& . N SITEE i materiaty.
58 S/ &N
2 § NN
B S| #3585 Z
~ Yo &S
S S
< VoS5
IS S5 )&
o £ RE
STIX
S AN 0 .
@ Q %”,\'}7 ubezpieczenia
N nieruchomosci.
Cena.
' l Zakres. | |
X . . Zrozumiato$e. . X X
Uczestnicy Funkcje i wsparcie Funkcje i wsparcie Uczestnicy
i wzajemne i wzajemne
relacje relacje

Rys. 43. Struktura kanatow dystrybucji w ustugach ubezpieczeniowych
Zrodto: D. H. Light, 4 Guide..., op. cit., s. 59, [za:] A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 188.

Jak podkreslit M. Struzycki, dystrybucja w strukturze zarzadzania marketingowego walo-
ryzuje caly tok przygotowania marketingowego i stanowi swego rodzaju weryfikacje, czy
przygotowany program marketingowy sprawdza si¢ kompleksowo. Jest zjawiskiem wielowy-
miarowym, skupiajacym warto$¢ ushugi oraz zdolnos$¢ przedsigbiorstwa ustugowego do roz-
poznawania i zaspokajania preferencji klientow w odpowiednim miejscu i czasie, a takze
zdolno$¢ rozpoznawania tego, jak i co czynia na rynku konkurenci?’. W oparciu o wyniki
prowadzonych badan mozna przypuszczac, ze najblizsze lata beda okresem przyspieszonych
przemian w zakresie ksztaltowania i wyboru kanatéw dystrybucji, zachodzacych gtéwnie pod
wplywem narastania konkurencji oraz powszechnego wdrazania systeméw informatycznych,
opartych na elektronicznej wymianie danych?®. Sadzi si¢ wigc, ze istotnego znaczenia dla

27 Szerzej na ten temat: M. Struzy cki, Dystrybucja finalna jako przedmiot zarzqdzania marketin-
gowego, [w:]J. Altkorn [red.], Kierunki..., op. cit., s. 253—264; M. Struzy cki, Dystrybucja finalna
w procesach rozwoju przedsiebiorstwa, ,,Handel Wewngtrzny” 1999, nr 2/3.

28 Szerzej na ten temat: J. Altkorn [red.], Kierunki..., op. cit., s. 123—135.



Promocja ustug 111

uzyskania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa ustugowego nabiera kreatywne nasta-
wienie we wszystkich obszarach zarzadzania marketingowego, w tym réwniez w zarzadzaniu
sprzedaza ustug.

3.5. Promocja uslug

Promocja lub inaczej komunikacja marketingowa, polega na informowaniu, przypomina-
niu i przekonywaniu odbiorcow, aby zaakceptowali, nabyli, polecili lub spozytkowali pro-
dukt lub ustuge?. Stuzy ona prezentacji korzysci dostarczanych przez ustugi, odrdznia
w znacznej mierze ofert¢ danego przedsigbiorstwa od oferty jego konkurentdéw, a przede
wszystkim buduje jego wizerunek. Jest to rodzaj komunikowania si¢ z konsumentem i oto-
czeniem za pomocg zestawu srodkow, ktore przekazuja na rynek informacje zwiazane z oferta
ustugowq oraz ksztaltuja potrzeby potencjalnych nabywcow tych ustug i pobudzaja oraz
ksztaltuja na nie popyt. Poprzez promocje¢ lansuje si¢ firmeg, zachgca do zakupu jej ustug
w okreslonym miejscu i czasie i na okreslonych warunkach oraz dazy do zdobycia przewagi
nad konkurentami.

W procesie ciagtych zmian oraz rozwoju konkurencji dziatania przedsi¢biorstwa ustugo-
wego w zakresie promocji powinny by¢ procesem ciagltym, tworzacym przestanki trwatej
obecnosci rynkowej. W realizacji tych strategicznych zamierzen polityka komunikacji spetnia
wazng role, wyrazong poprzez nastgpujace funkcje:

1. Informacyjng — stanowi ona swoiste ,,podtoze”, na ktéorym ujawniaja si¢ pozostale
funkcje promocji. Dostarcza obecnym i potencjalnym nabywcom informacji, ktore maja
zmierza¢ do przelamania bariery nieznajomosci rynku. Pelni takze rolg edukacji rynkowej
klientow.

2. Pobudzajaca (perswazyjna) — jej rola jest zachecanie, naktanianie, aktywizacja, pobu-
dzanie itp. Zmierza ona do wywotania i utrwalania zamierzonych dziatan i zachowan rynko-
wych nabywcow. Wyraza oddzialywanie przedsigbiorstwa na popyt, jego pobudzenie
i ukierunkowywanie. Podstawowe obszary jej oddzialywania stanowia: ukazywanie poten-
cjalnym nabywcom brakow i ksztattowanie potrzeb, prezentowanie mozliwego i ,,najbardziej
wlasciwego” sposobu ich zaspokojenia, ksztalttowanie preferencji wyboru poprzez akcento-
wanie walorow wiasnej oferty ustugowej i dostarczanie im odpowiedniego zestawu argumen-
tow majacych przemawiac¢ za wyborem ushug przedsigbiorstwa, a takze ksztalttowanie lojalnosci
wobec oferty firmy.

3. Konkurencyjna — wyraza si¢ ona w tworzeniu pozacenowych instrumentow rywaliza-
cji rynkowe;j. Jej oddziatywanie przejawia si¢ na dwoch plaszczyznach. Pierwsza wiaze si¢
z koniecznos$cig zapewnienia przez przedsigbiorstwo atrakcyjnosci i ,,sity przebicia” instru-
mentom i programom promocyjnym. Druga sprowadza si¢ do mozliwosci zakldcania kampa-
nii promocyjnych realizowanych przez konkurencj¢. Przejawem konkurencyjnej funkcji
promocji moze by¢ wigksza od konkurentow czgstotliwos¢ ,,obecnosci” w mediach, wigksza
powierzchnia reklamowa lub czas antenowy, powielanie (strategia nasladownictwa konku-
rentow) lub wprost przeciwnie — oryginalnos¢ kampanii (strategia réznicowania itp.). Nad-

2 D. J. Rachman, Marketing Today, Dryden Press, New York 1988, s. 418, [za:] M. Pluta-
-Olearnik, Marketing..., op. cit, s. 79.
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rzednym celem opisanych dziatan jest utrwalenie takiego sposobu percepcji oferty ustugo-
wej przedsiebiorstwa w §wiadomosci potencjalnych nabywcow, ktory wyraznie pozwoli zdy-
stansowa¢ konkurencje .

Istotny dla dziatalnosci przedsiebiorstwa ustugowego pozostaje rowniez sam proces two-
rzenia strategii — programu promocji, ktory powinien obejmowac:

a) wybor odbiorcow — adresatow kampanii promocyjne;j,

b) okreslenie celéw promocji — np. wzmocnienie pozycji rynkowej, informowanie klientow
o okreslonej ustudze i jej atrybutach, namawianie klientéw do zakupu, przypominanie,

¢) sformutowanie informacji — w tym celu mozna wykorzysta¢ np. model AIDA oparty na
reakcji nabywcdw, obejmujacy: zwrdcenie uwagi, zainteresowanie, naktonienie do podjecia
decyzji o zakupie, zakup,

d) wybdr elementdéw tzw. promocji-mix — etap ten sprowadza si¢ do wyboru wlasciwych
srodkéw komunikowania sie z rynkiem, w tym okreslenie relacji miedzy osobowymi i nieoso-
bowymi formami tej komunikacji oraz poszczegdlnymi jej rodzajami, takimi jak: reklama, sprze-
daz osobista, promocja sprzedazy, public relations, publicity’'.

Reklama jest jednym z najwazniejszych instrumentéw komunikacji marketingowej w przed-
sigbiorstwach ustugowych. Jej podstawowym zadaniem jest umieszczenie ustugi w swiado-
mosci nabywcow i odwrocenie uwagi od takich samych lub podobnych ustug oferowanych
przez konkurentéw. Podstawowymi decyzjami, ktére w procesie ksztaltowania kampanii rekla-
mowej powinno podjaé przedsigbiorstwo ustugowe, sa:

a) wybdr medidw, opierajacy si¢ na analizie takich charakterystyk jak: wlasciwosci po-
szczegblnych rodzajow mediow (np. zasieg geograficzny, wykorzystanie koloru, dzwigku),
zgodno$¢ profilu mediow z oczekiwanym wizerunkiem przedsigbiorstwa, koszty reklamy itp.,

b) okreslenie celéw reklamy oraz wyznaczenie budzetu reklamowego, w formie wyznacze-
nia wielkosci audytorium przekazu reklamowego, wplywu na §wiadomos¢ potencjalnych na-
bywcow i przewidywanych skutkow 32,

Sprzedaz osobista to dwustronny przeplyw informacji, pomiedzy nabywca a sprzedawca,
majacy na celu wptywanie na indywidualng badz grupowa decyzj¢ zakupu. Najczesciej opar-
ta jest na bezposrednich kontaktach miedzy podmiotami wymiany rynkowej, pomimo ze w dzi-
siejszych realiach coraz wyrazniej wzrasta znaczenie sprzedazy telefonicznej oraz elektroniczne;.
Sprzedaz osobista jest zazwyczaj najdrozszym, ale jednoczesnie najbardziej skutecznym na-
rzedziem komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z innymi uczestnikami rynku. Podstawowe jej
zadania sprowadzaja si¢ do: naklaniania potencjalnego nabywcy do wyprébowania produk-
tu lub skorzystania z ushugi, utrzymania dotychczasowych nabywcow, przekonywania ich do
zakupu wiekszych ilosci.

W sferze ustug ma ona bardzo wazne znaczenie, poniewaz kazdy pracownik firmy ustugo-
wej jest, w wigkszej lub mniejszej mierze, uczestnikiem procesu §wiadczenia ushugi, co powo-
duje, ze w trakcie sprzedazy osobistej dochodzi do nawiazania relacji miedzy sprzedawca —
najczesciej rowniez wykonawca — a nabywcea ustugi. W tej specyficznej sytuacji mozna wigc
uzna¢, ze kazdy zatrudniony jest sprzedawca ustug przedsiebiorstwa.

Promocja sprzedazy obejmuje wszystkie dzialania marketingowe, ktére poprzez dodanie

30 Zob. J. W. Wiktor, Promocja w strukturze marketingu-mix, [w:] J. Altkorn [red.], Podsta-
wy..., op. cit., s. 274-275.

31 Zob. A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 191.

32 G. Bartakova, Instrumenty marketingu..., op. cit. s. 24-25.
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kroétkotrwatych zachet do normalnych korzysci oferowanych przez produkt zmierzaja do zmiany
postrzeganej przez klientow relacji ceny do wartosci produktu, a przez to stanowia bodziec
dla nabywcow do podjecia natychmiastowego dziatania (kupna produktu, ustugi)*. Odbior-
cami promoc;ji sprzedazy moga by¢ ostateczni nabywcy, w przypadku promocji konsumenta,
lub posrednicy handlowi, w przypadku promocji handlowej (tabela 18).

Tab. 18. Przyktadowe instrumenty promocji sprzedazy

Narzedzia
Promocja handlowa Promocja konsumencka
Zakupy premiowane. Obnizki cen ustug.
Kupony dla odbiorcéw detalicznych. Prezenty rzeczowe.

Prezenty dla odbiorcéw detalicznych i hurtowych | Konkursy, loterie.

Premie z tytulu sprzedazy. Nagrody za lojalnos¢.
Rabaty przy powtérnym zakupie. Oferty refundowane (zwrot czgsci ceny).
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, T.a pozycja
Podstawy marketingu..., op. cit., s. 234. nie b,yh_' .
wcezesSniej
cytowana.

Do podstawowych zalet promocji sprzedazy zaliczy¢ mozna: efekt powstawania szybkie-
g0 sprzgzenia zwrotnego, wywolywanie duzego zainteresowania nabywcéw dodatkowymi
korzysciami wynikajacymi z zakupu danego dobra lub ustugi, wzrost udziatu zakupéw pod
wplywem impulsu oraz umacnianie wigzi w kanatach dystrybucji. Za wady tej formy promoc;ji
uznaje si¢ najczesciej stosunkowo krotka mozliwos¢ wykorzystania w odniesieniu do kon-
kretnej oferty, czasami pogarszanie wizerunku firmy oraz zwrocenie uwagi nabywcy na czyn-
niki o charakterze drugorzednym w stosunku do oferty podstawowe;.

Public relations to przemyslane, planowe i ciagle starania o osiagnigcie i utrzymanie
wzajemnego zrozumienia pomiedzy organizacja a jej publicznoscia. Publiczno$¢ to ludzie,
ktorzy maja znaczenie dla danej organizacji i wptywaja na nia>*.

W ramach public relations istnieja trzy obszary koncentracji dziatan:

— komunikacja zewnetrzna,

— komunikacja wewnetrzna,

— komunikacja w sytuacjach kryzysowych?,

Do typowych dziatan public relations naleza:

1. Wspétpraca z mediami: nawiazywanie i utrzymywanie stosunkéw z prasa i mediami
elektronicznymi, polegajacych na aranzowaniu i udzielaniu wywiadow, przygotowywaniu
materialow dla medidw; organizowanie konferencji prasowych, udzielanie odpowiedzi i wyja-
$nien na pytania dziennikarzy, dbanie o ,,sieciowy” wizerunek firmy.

3 J. Kall, Promocja sprzedazy, czyli jak sprzedaé wiecej, Business Press, Warszawa 1995, s. 81.

3 K. Wojcik, Public relations od A do Z. Analiza sytuacji wyjsciowej i planowanie dziatalnosci,
Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2001, s. 20.

35 Szerzej na ten temat: J. A 1tk orn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu, Dabrowa Gornicza
2004, s. 153-170.
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2. Oddzialywanie na srodowiska lokalne — §wiadczenia rzeczowe i pieni¢zne wspomagaja-
ce srodowiska lokalne (np. dzieci w domach dziecka, pensjonariuszy w domach opieki spo-
lecznej, szkoty, placéwki stuzby zdrowia — zakup aparatury medycznej).

3. Sponsorowanie osob, instytucji i przedsigwzigé — sponsorowanie waznych dziedzin
zycia spotecznego, np. sportu, nauki, sztuki, edukacji, dziatalnosci charytatywnej. Celem
takiej dziatalnosci jest kreowanie pozytywnych skojarzen migdzy sukcesami sponsorowa-
nych instytucji lub oséb a sponsorem, budowanie pozytywnego wizerunku sponsora oraz
upowszechnianie informacji o sponsorze.

4. Stosunki z inwestorami — utrzymywanie wlasciwych relacji z inwestorami instytucjonal-
nymi i indywidualnymi, kontakty z przedstawicielami rynkéw finansowych.

5. Lobbing — jego celem jest stworzenie lub utrzymanie korzystnych warunkéw dla dzia-
fania przedsiebiorstwa lub grupy przedsigbiorstw. W zaleznosci od sfery interesow oraz
obowiazujacych regulacji prawnych loobbies starajga si¢ oddziatywaé na organy wtadzy cen-
tralnej lub lokalnej (np. samorzady) itp.

6. Wykorzystywanie réznych zdarzen do budowania rozgtosu wokot firmy — jest jedna z
rozwijajacych si¢ form public relations, ktéra polega na inicjowaniu ,,wydarzen specjal-
nych”. Do najczesciej organizowanych imprez naleza: wystawy, pokazy, konkursy, spotkania
z interesujacymi ludzmi, jubileusze, festiwale, bankiety, kuligi, rejsy statkami.

7. Kontrolowanie dzialan w sytuacjach kryzysowych — sytuacje kryzysowe trudno pro-
gnozowacé, niektore z nich sa jednak przewidywalne. Do podstawowych zasad tworzenia
i realizacji planu reagowania naleza: identyfikacja mozliwych zagrozen, stworzenie zespolu
0s6b odpowiedzialnych za podejmowanie decyzji oraz dostarczanie informacji, zapewnienie
odpowiednich $rodkow dziatania (transport, tacznos¢, mozliwo$¢ wykorzystywania mediow),
szkolenie cztonkéw zespotu przygotowujace ich do petnienia przewidzianych rdl.

Narzedzia takie jak wydarzenia prasowe, dzialania lobbingowe, raporty roczne, biuletyny
informacyjne czy konferencje prasowe stuza pewnemu efektowi koncowemu, ktory okresli¢
mozna jako publicity. Publicity jest posrednio optacong prezentacja organizacji, produktu
badz ustugi, moze ona przyjmowac¢ forme informacji prasowej, artykutu lub ogloszenia doty-
czacego okreslonego produktu. W przypadku publicity firma nie placi za miejsce lub czas
w $rodkach masowego przekazu, ale stara sie, aby media same nadaly korzystny komunikat
o firmie3®. Nadrzednym celem public relations jest tworzenie i ksztaltowanie przychylnych
i pozytywnych postaw opinii publicznej wobec przedsigbiorstwa, ktére pozwola na wyrazne
wyroéznienie go wsrdd firm konkurencyjnych.

W zaleznosci od sposobu oddzialywania na nabywcow mozna wyr6ézni¢ dwa rodzaje
strategii promocji-mix: promocj¢ naktaniania — popychania (push) oraz promocje przyciagania
(pull) (rysunek 44).

W oparciu o informacje podane na rysunku nr 45 mozna zauwazy¢, ze strategia popycha-
nia (push) polega na ,,przepchnigciu” ustugi przez kanatly dystrybucji do konsumentéw do-
celowych. Dziatania marketingowe firmy (gléwnie sprzedaz osobista i promocja sprzedazy)
sa kierowane bezposrednio do posrednikéw, aby wilaczyli do swojej oferty dany produkt
i promowali go wérod konsumentéw docelowych?’. Strategia ,,przyciagania” (pull) obejmuje

36 K. Przybylowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing..., op. cit.,
s. 469.

377Zob. Ph.Kotler, G.Amstrong, J. Saunders, V. Vong, Marketing. Podrecznik..., op. cit.,
s. 846.
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A. Strategia push

dziatania marketingowe producenta dziatania marketingowe posrednikow
(sprzedaz osobista, promocja (sprzedaz osobista, promocja,
sprzedazy adresowana reklama i inne)
do posrednikéw i inne) .
Hurtownicy .
Producent > detalisci »| Konsumenci
A. Strategia pull

popyt Hurtownicy popyt _
Producent | i detalisci | Konsumenci

)

dziatania marketingowe producenta
(reklama adresowana do konsumentéw,
promocja sprzedazy i inne)

Rys. 44. Rodzaje strategii promocji-mix

Zrédto: Ph. Kotler, G. Amstron g, J.Saunders, V. Vong, Marketing. Podrecznik..., op. cit.,
s. 846.

dziatania marketingowe (glownie reklamg i promocje sprzedazy) nastawione na ostatecznego
konsumenta w celu wywotania zainteresowania danym produktem-ustuga i naktonienia po-
srednikow do zakupu tego produktu-ustugi. W tej strategii popyt wywotany przez nabywce
»przeciaga” ustuge przez kanaty dystrybucji®.

Najczesciej zdarza sie jednak, Zze przedsigbiorstwa ustugowe positkuja sie kombinacja obu
strategii, wykorzystujac tym samym wszystkie mozliwosci wptywania na zwigkszenie popytu
na §wiadczone ustugi. O doborze i kompozycji elementéw promocji-mix w firmach ustugo-
wych decyduje wiele czynnikow, takich jak: cykl zycia ustugi, cel promocji (ktéry wyznacza
jej narzedzia i strukture), rodzaj nabywcow, wielkos¢ srodkow finansowych, czas na przygo-
towanie i realizacj¢ programu promocyjnego, koniecznos¢ stalej obstugi, reakcje konsumen-
ta. Niezaleznie od wymienionych uwarunkowan wszystkie komponenty powinny by¢
wykorzystywane lacznie, tworzac spojng catos¢, bowiem skuteczne zarzadzanie marketingo-
we wymaga stosowania takich strategii promocji, ktoére pozwola nabywcom zauwazy¢ przed-
sigbiorstwo uslugowe oraz jego produkty, zaakceptowaé je i naby¢ — dajac tym samym
przedsigbiorstwu mozliwo$¢ uzyskania trwatej przewagi rynkowej i jej umacniania w dtuz-
szym okresie®.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 565.
3 Szerzejnaten temat: M. Stawinska, E. Urbanowska-Sojkin, Zarzqdzanie marketingowe
przedsiebiorstwem handlowym, AE Poznan, Poznan 1998, s. 181-194.
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3.6. Personel firmy uslugowej i obstuga klienta

Jak juz wielokrotnie podkreslano, §wiadczenie ustugi jest $cisle powiazane z momentem
jej konsumowania przez nabywce, w zwiazku z czym na ostateczny efekt procesu ustugowe-
go wplyw ma zaréwno pracownik §wiadczacy ustuge, jak i nabywca. Zatem z racji roli, jaka
odgrywaja pracownicy zatrudnieni w firmie ustugowej, nalezy uzna¢, ze ludzie stanowia naj-
wazniejszy element marketingu-mix w ustugach.

Celem nadrzednym staje si¢ wigc ksztattowanie w §wiadomosci pracownikéw pozytywne-
g0, akceptujacego stosunku do klienta i osobistej odpowiedzialnosci za jako$¢ wykonywa-
nych uslug oraz poczucie identyfikacji z firma. P. Mudie i A. Cottam zwracaja uwage na fakt,
ze podstawowe znaczenie zaréwno dla klienta, jak i dla pracodawcy ma osoba swiadczaca
ustuge. Dla klienta jest ona ,,cze$cia wyrobu”. Jej umiejgtnosci i che¢ zadowolenia, maniery
i wyglad odgrywaja zasadnicza role, jesli chodzi o poziom zadowolenia klienta z kontaktu
ustugowego. Jesli zas chodzi o pracodawce, to ci, ktérzy swiadcza ustugi, moga albo zbudo-
wac, albo zburzy¢ organizacje. Z jednej strony moga by¢ oni jedynym sposobem odréznienia
danej placowki od innych. Z drugiej zas — moga tez by¢ powodem, dla ktorego klienci nie
wracaja*’. Zatem marketingowa strategia ksztaltowania personelu firmy ma w przypadku
ustug szczegolne znaczenie ze wzgledu na zarysowany uktad bliskich wzajemnych oddziaty-
wan, ktore moga si¢ przerodzi¢ w dtugoterminowe, stabilne stosunki z klientem, oparte na
jego wiernosci i lojalnosci. Lacznos$¢ dostawcey z dotychczasowym wiernym nabywca wa-
runkuje powtérne zakupy dobr i ustug, co bedzie sprzyja¢ osiagnieciu przez firme przewagi
konkurencyjnej wzgledem innych oferentéw wystepujacych na rynku*!. Realizacje takiej
polityki firmy moze zapewni¢ jedynie przez wlasciwie prowadzony dobor, selekcje, ksztatce-
nie pracownikow, wlasciwy podzial kompetencji i uprawnien decyzyjnych, system motywacji
oraz oceny wykonywanej pracy. Tak wigc realizacja skutecznej strategii marketingowego
ksztattowania personelu sprzedazowego niesie konieczno$¢ inwestowania w czynnik ludzki
oraz przygotowania pracownikéw do wdrazania w zycie przyjetych zasad i regut postgpowa-
nia obowiazujacych w danym przedsiebiorstwie ustugowym. Dla urzeczywistnienia tak okre-
Slonych zasad trzon wszelkich dzialan marketingowych skierowanych do pracownikow
przedsigbiorstw uslugowych powinno si¢ oprze¢ na:

a) wlasciwej polityce komunikacji wewnetrznej (komunikacja ,,w dét” — od kierownika do
pracownika, komunikacja ,,w gor¢” — od pracownika do kierownika oraz komunikacja hory-
zontalna — wymiana informacji mi¢dzy osobami na réwnorz¢dnych stanowiskach),

b) wspotpracy miedzy poszczegolnymi jednostkami organizacyjnymi,

¢) opracowaniu i wdrazaniu systemow motywowania,

d) opracowaniu i wdrazaniu programow szkolen*?,

Przedstawione dzialania moga wydatnie przyczyni¢ si¢ do polepszenia wzajemnych rela-
cji wewnatrz oraz na zewnatrz przedsiebiorstwa, a tym samym wzrostu wzrostu poziomu firmy
ustugowej. Rozwoj firmy jako rezultat pozytywnych relacji oraz lojalnosci klientow, pracow-
nikow i inwestorow przedstawia rysunek 45.

4P Mudie, A. Cottam, Usfugi..., op. cit., s. 163.

“'D. Surowka-Marszatek, Rola ustug w tworzeniu przewagi konkurencyjnej firm na rynku
przemystowym, ,,Marketing i Rynek” 1999, nr 6, s. 2.

42 Szerzej na ten temat: K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku..., op. cit.
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K—* Nowi klienci I——\
\ Lojalnos¢ klienta
Rh‘ —

| Wyzsza warto$¢ produktu-ustugi | Wazrost firmy

| Lojalnos$¢ inwestorow | \

‘\ | Wra$ciwi pracownicy |

— :
K Lepsze ptace | Lojalnos¢ kadry |

Nizsze koszty J J
‘\| Wyzsza produktywno$é |

Rys. 45. Rozwdyj firmy jako efekt pozytywnych relacji i lojalnosci

Zrodlo: F. E. Reichheld, Efekt lojalnosci, ,,Swiatowa Literatura Biznesu w Syntezie” 1996,
nr 18, s. 4.

Analizujac sytuacje¢ przedstawiona na rysunku 45, nalezy zauwazy¢, ze pozytywne rela-
cje, a takze lojalno$¢ pracownikow, inwestordw oraz klientow prowadzi do wigkszych wpty-
wow, udziatlow w rynku i co za tym idzie — zyskéw. Efekt ten powoduje takze poprawe
jakosci, co podnosi wartos¢ ustugi w oczach klienta, wptywa na wzrost dynamiki rozwoju
firmy oraz wigksza stabilno$¢ jej pozycji na rynku, czego rezultatem jest z kolei mozliwos¢
pozyskania nowych klientéw oraz utrzymanie dotychczasowych.

Ciagle zmiany potrzeb i oczekiwan nabywcow oraz potrzeba tworzenia trwatych wigzi
z partnerami przedsigbiorstw powoduja, ze coraz wigksza rol¢ przypisuje si¢ obstudze klienta.

W literaturze przedmiotu istnieje bardzo wiele definicji obstugi klienta. Oto trzy z nich
odnoszace si¢ do firm ustugowych:

1. Obstuga klienta to niezawodne dostarczenie klientowi débr i uslug w uzgodnionym
czasie i miejscu, stosownie do oczekiwan klienta.

2. Obstuga klienta obejmuje wykonanie zamdwienia, komunikowanie si¢ z klientem, faktu-
rowanie oraz usuwanie ewentualnych usterek.

3. Obsluga klienta to dostarczanie w porg dobr lub ustug zaméwionych przez klienta,
okreslone czynnosci i kontakty po sprzedazy, w tym dostarczenie na czas faktury™®.

Szerzej ten proces rozumie Ph. Kotler. Wedtug niego obstuga klienta to zespét dziatan
zwigzanych z utatwieniem klientom dotarcia do wlasciwych komdrek przedsigbiorstwa
i otrzymania przez nich szybkiej i zadowalajacej obstugi w rozwiazywaniu zglaszanych
problemow*4,

$ A.Payne, Marketing..., op. cit., s. 216.
4 Ph. K otler, Marketing..., op. cit., s. 40.
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System obstugi klienta wywiera pierwsze i najwazniejsze wrazenie na kazdym kliencie.
Jest szczegolnie istotny w sytuacjach, kiedy klient przy podejmowaniu decyzji zakupu nie
jest w stanie stwierdzi¢, jakie sa obiektywne wilasciwosci ustugi. Stad czynnosci zwiazane
z obstuga klienta nalezy rozpatrywa¢ w odniesieniu do dziatan poprzedzajacych transakcje,
same;j transakcji oraz procedur potransakcyjnych. Zasadnicze elementy obstugi klienta w pla-
cowce uslugowej przedstawia rysunek 46.

Obstuga klienta

Elementy przed transakcjg Elementy transakc;ji Elementy po transakcji
1. Misja firmy. 1. Dostosowanie do popytu. 1. Gwarancja.
2. Popularyzowanie misji 2. Zakres i czas $wiadczenia | 2. Sposéb usuwania i reakcja
wsréd nabywcéw obecnych ustug. na reklamacje.
i potencjalnych. 3. Oferta dostosowana 3. Kontrola jakosci.
3. Cele obstugi klienta. do potrzeb. 4. Przebieg procesu
4. Procesy wspierajace cele. 4. Ustugi towarzyszace. Swiadczenia ustugi w celu
5. Ludzie i struktury wspierajace | 5. Swiadectwo materialne korekty potencjalnych
cele obstugi. i atmosfera. btedow.
6. Zaplecze techniczno- 6. Prezentacje. 5. Wykorzystanie elementow
-technologiczne. 7. Dogodny sposo6b zaptaty. promocji dla ksztattowania
7. Zapewnienia klienta o dobrej wiezi (kluby statych klientow,
jakosci $wiadczonych ustug. marketing bezposredni).
8. Informacja o korzysciach 6. Sezonowe obnizki
z tytulu konsumowane;j ustugi. zaleznosci od relacji
popyt—podaz.

Rys. 46. Elementy obstugi klienta w placowce ustugowej

Zr6dto: Opracowanie na podstawie A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 218.

Niezwykle istotnym zjawiskiem w procesie obstugi klienta jest zmiana sposobu postrze-
gania nabywcy. Coraz bardziej widoczng cecha panstw demokracji liberalnej jest indywiduali-
zacja, a glownym podmiotem w sferze politycznej, gospodarczej i etycznej jest autonomiczna
jednostka. Kultura demokracji liberalnej, charakterystyczna dla wysoko rozwinietych panstw
Zachodu, zaniedbuje postrzeganie cztowieka w kategoriach grupy, wyraznie natomiast glory-
fikuje jednostke, potrzebe osiagnigé, intelekt. W konsekwencji ludzie mysla o sobie przede
wszystkim jak o niepowtarzalnej jednostce i tak chcg by¢ postrzegani, obstugiwani oraz
traktowani. Wiasne ,,ja” jest coraz silniej wyeksponowane, a pragnienie wyodrgbnienia si¢
z thumu oraz dostrzezenia tego przez innych staje si¢ coraz silniejsze. Dzisiejsi konsumenci
nie chca juz milczeé. Chca by¢ partnerami w procesie zaopatrywania ich w satysfakcjonujace
produkty i ustugi®’. Nowy sposdb postrzegania klienta niesie za sobg okreslone implikacje
dla marketingu, w ramach ktdérych podkresli¢ nalezy, ze:

a) wraz ze wzrastajagcym indywidualizmem nabywcéw nieodzownym staje si¢ tworzenie
i wykorzystanie nowych strategii i taktyk marketingowych,

45 Szerzej na ten temat: J. Otto, Klient, ,,Marketing w Praktyce” 1996, nr 4; K. Mazurek-
-Lopacinska, W poszukiwaniu wiernych klientow, ,,Marketing w Praktyce” 1998, nr 2.
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b) indywidualizm w sferze konsumpcji powoduje koniecznos$¢ zwigkszenia elastycznosci
w kreowaniu dobr i uslug,

¢) rosnagce wymagania nabywcow zwigzane sa gtownie z warunkami, w ktérych dokonuja
oni zakup6éw (np. przyjemny nastrdj, stosowny wystrdj wnetrza), a jakos¢ odgrywa coraz
czesciej decydujaca role w wyborze oferty uslugowej oraz utrzymaniu dotychczasowych
i pozyskaniu nowych nabywcow,

d) nabywca wykazuje nadkrytyczno$¢ wobec oferty ustugowej i zauwaza sie¢, ze coraz
czesciej nie identyfikuje si¢ z dotychczas wybieranymi firmami; miarg atrakcyjnosci przedsig-
biorstwa moze by¢ wigc jego zdolnos¢ w zakresie dostosowywania oferty do ciagle zmienia-
jacych sig potrzeb, decyzji i zachowan konsumentow,

e) dla osiagnigcia poziomu obstugi satysfakcjonujacego klientéw firmy powinny na bie-
zaco prowadzi¢ badania, zarowno standardow obstugi, jak i opinii klientéw o zakupionej
ustudze, w tym takze na temat dziatan prowadzonych przez konkurentow.

Poznanie potrzeb i oczekiwan obslugiwanych konsumentéw pozwala na odpowiednie ich
pogrupowanie — uporzadkowanie wedtug typowych cech, czyli typologie*® Wybor okreslo-
nych klientéw umozliwia zatem dostosowanie ustugi oraz systemu obstugi do specyficznych
potrzeb wydzielonej grupy nabywcow (segmentu rynku), nie wszyscy bowiem klienci potrze-
buja takich samych elementow obstugi?’.

Reasumujac, zauwazy¢ nalezy, ze personel firmy uslugowej oraz proces obstugi moga
wydatnie przyczynic¢ si¢ do budowania trwatych zwiazkéw z nabywcami ustug. Powszechnie
uwaza si¢ bowiem, ze lojalnos$¢ odgrywa wiodaca role w sukcesie rynkowym firmy. Jak wska-
zuja wyniki badan, pozyskanie nowego klienta moze kosztowa¢ nawet dziesigciokrotnie wig-
cej niz utrzymanie dotychczasowego. Przy czym 10% klientéw firmy odchodzi dlatego, ze
konkurencja proponuje obiektywnie cos atrakcyjniejszego. Natomiast ponad 70% opuszcza
dotychczasowych dostawcéw uslug z powodu braku zainteresowania z ich strony. Jesli
potaczyc¢ te dwie informacje, oczywiste si¢ staje, dlaczego prawie 80% lideréw biznesu uwa-
za, ze lojalnos¢ klientéw jest jednym z najwazniejszych wskaznikéw oceny dziatalnosci fir-
my*, W tym kontekscie trzeba uznaé lojalnos¢ za podstawowy punkt w kreowaniu
marketingowej filozofii przedsigbiorstwa ustugowego oraz strategii ksztattowania personelu
firmy i obstugi klienta.

46 Przez pojecie ,typologia konsumentow” nalezy rozumie¢ wyodrebnienie i opis typéw konsu-
mentow, na podstawie badan empirycznych zréznicowanych zachowan badanych grup konsumentow
oraz czynnikdéw i mechanizméw wywotujacych to zréznicowanie, [za:] J. Altkorn, T. Kramer
[red.], Leksykon..., op. cit., s. 262.

47 Odwolujac sie do praktyki badawczej, warto zapozna¢ si¢ z wynikami badan empirycznych
przeprowadzonych w Polsce. Agencja badan marketingowych 1QS and Quant, wzorujac si¢ na amery-
kanskim podejsciu do stylow zycia VALS (Value and Live Styles) opracowata typologi¢ nabywcow.
Szerzej na ten temat: P. W 6j cik, Styl Zycia konsumentow, ,,Marketing w Praktyce” 1998, nr 4, s. 9-10.
W badaniach VALS podstawa do opracowania typologii sg nastgpujace kryteria: postawy i poglady,
hierarchia waznosci, preferencje dotyczace korzystania z mediow, sposob spedzania czasu wolnego,
zachowania konsumenckie, profil osobowosci.

48 Szerzej na ten temat: M. Zachara, Klient wciqz nie nasz pan, ,,Businessman Magazine” 2001,
nr 2.
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3.7. Procesy i §wiadectwo materialne ustug

Specyfika dziatalnosci ustugowej, o czym takze juz wspominano, powoduje, ze proces
$wiadczenia ushugi jest $cisle powiazany z czasem jej konsumpcji, a sprawnos$¢ przebiegaja-
cych w firmie procesow w zasadniczy sposéb wplywa na jakos¢ ustugi. Bardzo istotng
barierg dla dziatan majacych na celu stworzenie wlasciwego postgpowania ustugowego oraz
polepszenia jakosci juz istniejacej oferty ustugowe;j jest trudno$¢ w opisaniu i jasnym przed-
stawieniu koncepcji calego procesu §wiadczenia. Metod rozwiazywania tego problemu nale-
zy poszukiwa¢ w mozliwosci rzetelnego opisu procesu i zaprezentowania go w taki sposob,
aby pracownicy, a takze nabywcy ustug posiadali wiedze na temat przebiegu ustugi, rozumie-
li swoja role w procesie $wiadczenia, a takze znali poszczegdlne etapy i sktadajace si¢ na nie
czynnosci. Procesy mozna rozpatrywaé zatem pod wzgledem ztozonosci i réznorodnosci.
ZYozonos¢ wynika z charakteru skladajacych si¢ na proces czynnosci i sekwencji, natomiast
réznorodnos¢ dotyczy poziomu szczebla wykonawczego lub zmiennosci tych czynnosci
i sekwencji.

Taka strukturalna koncepcja procesow zaklada nastgpujace dziatania:

— podziat konkretnego procesu na logiczne czynnosci i sekwencje w celu umozliwienia
jego kontroli i analizy,

— wybranie do tego celu bardziej zroznicowanych proceséw, ktore daja wieksza szanse
rozwiazan wariantowych,

— zalozenie prawdopodobienstwa btedu wynikajacego z charakteru procesu jako zjawiska
dziejacego sie tu i teraz, a tym samym nie podlegajacego precyzyjnym normom wykonania,
aczkolwiek wykonanie musi reprezentowaé okreslony poziom*.

Ciekawym przykladem wiasciwego organizowania i projektowania pracy, ktéry mozna
wykorzysta¢ w dzialalnosci firm ustugowych, jest koncepcja G. L. Shostack, bedacej tworca
metody nazywanej Blueprinting>. Program ten, prowadzacy do opracowania projektu ustu-
gi, obejmuje:

1. Opracowanie koncepcji produktu ustugowego jako odpowiednika wcze$niej rozpozna-
nych potrzeb.

2. Projektowanie systemu, ktdry zapewnitby wlasciwe wykonanie ustugi:

a) okreslenie niezbednych zasobdw i ich wzajemnej kombinacji,

b) okreslenie poziomu i formy aktywnosci przypisanych do wykonania dla klientow, per-
sonelu kontaktowego, personelu wspomagajacego,

c) okreslenie odpowiedzialnosci i upowaznien na kazdym etapie procesu §wiadczenia,

d) wskazanie, co stanowi element wejsciowy i wyjsciowy w kazdym z punktow,

e) wskazanie punktow szczegdlnie podatnych na wystapienie btedow,

4 Szerzej naten temat: G. L. Shostack, Service Positioning trough Srtuctural Change, ,,Journal of
Marketing”, January 1987, vol. 51.

30 Blueprinting to technika projektowania ustug, ktora pozwala na prezentacje procesu $wiadczenia
ustugi jako sekwencji wystepujacych po sobie czynnosci, odzwierciedlajacych jego kluczowe punkty.
Blueprinting nalezy uzna¢ za metode graficznego odwzorowania procesu wykonania ustugi. Wynikiem
zastosowania tej koncepcji powinno by¢ opracowanie logicznie potaczonego tancucha punktéw, przy
uwzglednieniu zmiennos$ci wywotanej decyzjami klientow i kierownictwa, [za:] Bank Artykutow Porta-
lu Ustugowego Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, http://www.uslugi.ae.poznan.pl.
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f) wskazanie ,,momentéw prawdy” odzwierciedlajacych kontakt klienta z firma oraz jego
charakter,

g) wskazanie zakresu tolerancji, tj. dopuszczalnego zakresu odchylen od opracowanych
standardow nie wptywajacych na spadek jakosci uslugi; moze to oznacza¢ okreslenie zakre-
su, w jakim personel moze swobodnie podejmowac decyzje co do kierunku realizacji zlecenia.

3. Przygotowanie projektu pelnego cyklu realizacji danej ustugi, czyli jego prezentacja
graficzna za pomoca schematu blokowego, rysunku, programu komputerowego itp.>!

Przyktad graficznego odwzorowania procesu, z wykorzystaniem metody Blueprinting
w odniesieniu do uslug motoryzacyjnych (naprawa pojazdu) prezentuje rysunek 47.

Przybycie klienta
do warsztatu lub ASO
Powitanie klienta Wydanie pojazdu
w firmie klientowi
A
¥ momenty prawdy — punkty interakcji
pomiedzy klientami
pra(}:)c\);rrl?lfgsiura a personelem kontaktowym Rozmowa
) . pracownika biura
obstugi z klientem Sk
celeng okreslenia obsiugi z Klientem
sakresu celem oméwienia
wykonywanej ustugi wykonywanej ustugi
A
Y
Przekazanie pojazdu KoTtikt teleflonlczny | Przybycie klienta
do warsztatu/ASO ub e-marowy po odbidr pojazdu
z klientem
Line of visibility A A
Y
Wyznaczenie os6b Kontrola wykonania
odpowiedzialnych zleconego zakresu
za realizacje ustug prac
A
Y
Realizacja Ciag dalszy procesu
ustalonego zakresu Ly a9 alszy P
ustug elementy procesu realizacji ustug
wykonywane bez udziatu klienta

Rys. 47. Przebieg procesu Swiadczenia ustugi w warsztacie
lub autoryzowanej stacji obstugi pojazdow

Zrodho: Opracowanie whasne.

31 Szerzej na ten temat: P. Zeller, Designing..., op. cit.; K. Rogozinski, Nowy marketing...,
op. cit., s. 72-77.
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Na zaprezentowanym schemacie Blueprinting wykorzystano nie tylko do przedstawienia
poszczegdlnych ogniw w tancuchu ustugowych aktywnosci przedsigbiorstwa, ale takze wska-
zania tak zwanych ,,momentoéw prawdy” odzwierciedlajacych kontakt klienta z firma oraz jego
charakter. Dzigki tej metodzie, poprzez wyznaczenie ,,line of visibility”, uwidoczniono takze
granic¢ miedzy czynnosciami, ktoérych klient nie widzi i nie ma do nich dostepu, a czynno-
$ciami, ktére moze zobaczy¢ i wyrobi¢ sobie o nich opini¢. Kolejne ogniwa w tancuchu
realizowania ustugi wykonywanej przez warsztaty lub ASO, obok formy graficznej, mozna
takze przedstawi¢ jako mniej lub bardziej rozbudowany opis.

Syntetyczne wyjasnienie przebiegu procesu:

1. Osoba zainteresowana naprawa pojazdu przyjezdza do warsztatu/ASO, nastgpnie uda-
je si¢ do Biura Obstugi Klienta.

2. Pracownik Biura Obstugi przeprowadza wywiad z klientem w celu ustalenia zakresu
prac naprawczych, uzgodnienia terminu realizacji ustugi dogodnego dla klienta i czasu jej
trwania oraz przyblizonego poziomu ceny.

3. W przypadku podjecia decyzji przez klienta o skorzystaniu z ustug nastepuje przekaza-
nie dokumentéw pojazdu, kluczykow oraz samochodu pracownikowi Biura Obstugi, ktory
otwiera zlecenie naprawy zawierajace opis zleconych prac naprawczych, wydaje klientowi
potwierdzenie przyjecia pojazdu, a nastepnie przekazuje pojazd oraz blankiet zlecenia pra-
cownikowi warsztatu/ASO.

4. Kierownik jednostki wyznacza osoby odpowiedzialne za wykonanie ustugi.

5. Pracownicy odpowiedzialni za wykonanie ustugi przystepuja do realizacji ustalonego
zakresu naprawy, w przypadku stwierdzenia dodatkowych usterek sygnalizuja ten problem
przetozonemu, ktory kontaktujac si¢ z klientem (telefon, Internet), informuje o potrzebie wy-
konania dodatkowych prac i uzgadnia ewentualny ich zakres, koszt oraz czas trwania. W przy-
padku wystapienie zdecydowanie wigkszego zakresu prac od pierwotnie ustalonego prosi
klienta o przybycie i potwierdzenie ztozenia dodatkowego zlecenia.

6. Po przeprowadzeniu uzgodnien kierownik przekazuje informacje pracownikom, ktorzy
realizuja proces naprawy, a takze nadzoruje jego wykonywanie.

7. W momencie zakonczenia wykonywanych przez siebie prac kazdy z pracownikow uczest-
niczacych w procesie potwierdza na blankiecie zlecenia ich zrealizowanie. Na tej podstawie
kierownik dokonuje poréwnania zakresu prac zleconych i wykonanych oraz w przypadku
braku uwag potwierdza wykonanie naprawy. W dalszej kolejnosci pracownik warsztatu/ASO
przekazuje pojazd na parking jednostki, a nastepnie przekazuje kluczyki oraz potwierdzenie
zrealizowania naprawy do Biura Obstugi Klienta.

8. Ustugobiorca przybywa do jednostki po odbidr pojazdu.

9. Pracownik Biura Obstugi przedstawia wykonany zakres prac potwierdzony przez kie-
rownika jednostki na blankiecie zlecenia, informuje o okresie przystugujacej gwarancji na
wykonang ustuge, udziela wyjasnien oraz przyjmuje optate za zrealizowane §wiadczenie i wy-
dane potwierdzenie przyjecia pojazdu. Nastepnie wydaje dokumenty samochodu i kluczyki
oraz przekazuje pojazd klientowi.

W oparciu o zaprezentowany projekt przebiegu procesu swiadczenia uslug motoryzacyj-
nych zidentyfikowano réwniez miejsce poszczegdlnych pracownikow bioracych udziat w pro-
cesie §wiadczenia ustug, co pozwala lepiej zrozumie¢ ich role w zintegrowanej catosci. Poprzez
wyodrebnienie ,,sfery widzialnej” i ,,sfery niewidzialnej” oddzielono pracownikéw majacych
bezposredni kontakt z klientem od pozostatych. W tym kontekscie wskazano punkty interak-
cji pomigdzy klientami oraz personelem kontaktowym, w ktorych klient do§wiadcza ,,momen-
tow prawdy” i na tej podstawie wyrabia sobie opini¢ na temat przedsigbiorstwa. Szczego6lnego
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znaczenia nabiera wiec wlasciwy dobdr personelu kontaktowego, charakteryzujacego si¢ od-
powiednim poziomem fachowosci, kompetencji i wiedzy, ktory bedzie wlasciwie reagowal na
rozpoznane potrzeby nabywcdw, ujawnione na poszczegolnych etapach realizacji procesu ustu-
gowego, miedzy innymi poprzez: dostosowywanie termindw realizacji ustug, sposobow ich
$wiadczenia oraz sposobow i terminéw platnosci do preferencji klientow. Niezbedne jest row-
niez dostarczanie ustugobiorcom rzetelnych i aktualnych informacji potrzebnych do podejmo-
wania decyzji zwiazanych z naprawa i kontrola pojazdéw. Wzajemne wspdtdziatanie z klientami
prowadzi bowiem do tworzenia wartosci oraz jakosci ushugi, przyczyniajac si¢ jednoczesnie do
powstania relacji, ktére stanowia dla nabywcéw dodatkowa wartos¢, a dla przedsiebiorstw
ustugowych korzy$¢ w postaci zaufania i lojalnosci klientéw, w konsekwencji czesciej korzy-
stajacych z ustug firmy. Przedstawiona metoda pozwala ponadto ujawni¢ najwazniejsze elemen-
ty skladajace si¢ na proces swiadczenia ustug oraz zwiazki miedzy nimi, ktére moga zosta¢
wykorzystane w celu dostarczenia kadrze zarzadzajacej dodatkowej wiedzy na temat poszcze-
gblnych funkcji realizowanych w przedsigbiorstwie. Moga one takze stanowi¢ podstawe do
stworzenia systemu monitorowania ,,momentow prawdy”’, ktéry moze by¢ wykorzystywany do
poprawy obshlugi nabywcow i tych elementow procesu, ktdre zostaja wystawione na ich oglad
i oceng, a tym samym stuzyl bedzie polepszeniu ostatecznej jakosci ushugi.

Zaréwno ztozonos¢, jak i réznorodnos¢ procesu mozna zmieni¢ w taki sposob, aby nowy
uktad umacnial pozycj¢ rynkowa przedsigbiorstwa lub umozliwit jej zmiane. Do wyboru jest
jedna z czterech opcji:

1. Mniejsza roznorodno$é. Prowadzi ona do obnizenia kosztoéw funkcjonowania przedsie-
biorstwa. Zmniejszenie réznorodnosci powoduje réwniez wigksza mozliwos$¢ znormalizowa-
nia ushug. Negatywnym wynikiem tej operacji moze by¢ natomiast wrazenie ograniczonego
wyboru i odmowa nabywania wysoce znormalizowanych ustug.

2. Wigksza réznorodno$¢. Polega ona na wiekszym zindywidualizowaniu ustug, co moze
spowodowac wzrost ich ceny. Plasowanie przy tej opcji ogranicza si¢ do znalezienia niszy
rynkowej, ktéra ujawnia popyt na takie ushugi.

3. Mniejsza zlozono$¢. Zwykle oznacza to specjalizacje poprzez rezygnacje z pewnych
czynnosci i sekwencji procesu. Utatwia to dystrybucje i kontrolg.

4. Wigksza ztozono$¢. Zwigkszenie ztozonosci wiaze si¢ z reguly z przyjeciem strategii
doktadnej penetracji rynku za pomoca dodatkowych ustug™.

Wielu menedzerom wydaje si¢, ze planowanie produktu w uslugach jest w pewnym sen-
sie latwiejsze niz w przypadku débr materialnych (odpadaja problemy opakowan, koloru czy
oznakowania produktu). Ulatwienie to jednak jest tylko pozorne. Ustugodawca musi bowiem
przekonaé potencjalnego nabywce do zakupu czego$, czego nie moze pokazaé i czego nie
mozna zobaczy¢, posmakowacé, dotknaé, ustysze¢ czy powachac, zanim nie skorzysta z ustu-
gi. Niepewnos$¢ towarzyszaca klientowi w procesie decydowania o wyborze uslugodawcy
powinna by¢ zatem zredukowana do mozliwego minimum. Jednym ze sposobow takiego
dziatania moga by¢ kroki majace na celu zmaterializowanie ustugi, gdyz to pewne materialne
atrybuty sa jedynym fizycznym sygnatem umozliwiajacym potencjalnemu nabywcy wyobra-
zenie sobie ushugi, z ktorej chee skorzystaé. Jednoczesnie materialne dowody i przedmioty
moga mu takze ultatwic¢ ocene ustugi w czasie korzystania i po skorzystaniu z niej. Materialne
dowody to oczywiscie fizyczne srodowisko, w ktorym odbywa si¢ proces §wiadczenia ustug,
a takze kazdy materialny element komunikujacy lub wspierajacy dana ustuge.

32 Opracowano na podstawie: A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 213.
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A. Payne dzieli dowody materialne na dwa rodzaje: dowody zasadnicze i peryferyjne 3.
Zasadniczymi dowodami wedtug tego autora sa przede wszystkim wyglad zewngtrzny i we-
wnetrzny siedziby firmy. Natomiast dowody peryferyjne sa dodatkiem materialnym do warto-
Sci ushugi, pod warunkiem ze klient ktéremu si¢ go zaoferuje, przywiazuje do niego jakas
wage, np. mozliwo$¢ skorzystania poza zajeciami ze sprzetu komputerowego w uczelni.

Inaczej klasyfikuje materialne $rodki §$wiadczenia ustug J. Mazur. Autorka proponuje po-
dzial na:

a) zasoby uzywane si¢ na zapleczu firmy ustugowej, ktére zapewniaja operacyjng spraw-
nos$¢ firmy poprzez udziat w etapach przygotowawczych w procesie §wiadczenia ustug, a takze
w dziataniach podejmowanych bez udziatu klientow,

b) zasoby, do ktérych klient ma bezposredni dostep, z ktéorymi ma do czynienia podczas
procesu $§wiadczenia ustugi; cechy uzywanych srodkéw moga wptywaé m. in. na szybkos¢,
bezpieczenstwo, wygode korzystania z ustug; ponadto z reguly prowadza do emocjonalnego
réznicowania ustug, wptywajac na estetyczne doznania klientow>4.

Natomiast L. L. Berry oraz A. Parasuraman podkreslaja, ze w procesie ,,materializowania”
ustug bardzo istotnym elementem jest opracowanie programu komunikacji, ktérego podsta-
wowymi celami beda: uwydatnianie elementéw materialnych wykorzystywanych w procesie
$wiadczenia uslug oraz wykorzystanie materialnych komponentow ustug w przekazach rekla-
mowych (rysunek 48).

KOMUNIKACJA

Materialnos¢ ustugi Materialno$¢ przekazu
I
Uwydatnianie Tworzenie
elementéw materialnej
materialnych repreezentacji ustugi
towarzyszacych
ustudze
Zadbanie Oferowanie Kreat¥wpe| uzyr/]cie

0 sprzyjajaca gwarancji na ma t_ar:ja n¥c

komunikacje ustna $wiadczone ustugi swiadectw

w reklamie

Rys. 48. Program komunikacji oparty na swiadectwach materialnych ustug

Zrédto: L. L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services, Competing Through Quality, The
Free Press, New York, [za:] A. Sty$ [red.], Marketing..., op. cit., s. 73.

33 A. Payne, Marketing..., op. cit., s. 167.
%], Mazur, Zarzqdzanie..., op. cit., s. 171.
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W oparciu o przeprowadzone rozwazania i przytoczone poglady wielu autorytetéw moz-
na powiedzie¢, ze w akcie jednoczesnej produkcji i konsumpcji ushug szczego6lnego znaczenia
nabiera przebieg tego procesu. Istotng kwestig jest, aby przebiegat on w sposdb niezaktoco-
ny i efektywny, co moze zapewnic tylko szczegoétowe zrozumienie jego toku.

Nie mozna bowiem zapewni¢ wlasciwego poziomu ustug bez wiedzy na temat proceséw
kreujacych warto$¢ dla klienta i nie prowadzac monitoringu ich zmian. Zatem w celu elimino-
wania marnotrawstwa zasobow oraz powielania czynnosci konieczne jest ,,ogarniecie” cate-
go procesu od poczatku do konca, co pozwoli na jego zrozumienie i znalezienie sposobow
udoskonalania. Z kolei elementy materialne wykorzystywane przez przedsigbiorstwa ustugo-
we w procesie §wiadczenia moga w znaczacy sposob przyczyni¢ si¢ do eliminowania nie-
pewnosci zwiazanej z podejmowaniem przez nabywcdédw decyzji zakupu.

Tematy i pytania kontrolne

1. Jakie cechy powinny charakteryzowa¢ kompozycje instrumentéw marketingu-mix wy-
korzystywana przez przedsigbiorstwo ustugowe?

2. Jakie elementy sktadaja si¢ na produkt-ustuge?

3. Jakie zaleznosci przedstawia trojnog cenowy?

4. Jakie kanaty dystrybucji dominuja na rynku ustug i z czego to wynika?

5. Ktéry z elementéw promocji ma najbardziej istotne znaczenie w ustugach i dlaczego?

6. Jaka role w przedsigbiorstwie ustugowym spetnia obstuga klienta?

7. Na czym polega koncepcja graficznego odwzorowania procesu z wykorzystaniem me-
tody Blueprinting?






ROZDZIAL 4

Badania marketingowe w sferze uslug

4.1. Rozwaj praktyki i teorii badan w uslugach

Dziatania majace na celu zdobywanie informacji o rynku, ze szczegdlnym uwzglednieniem
danych o konkurencji, stosowane byly od zamierzchtych czaséw. Na uwage zastuguje fakt,
ze zapotrzebowanie na informacje zwiazane ze znajomoscia procesow i stosunkow rynko-
wych zwigkszala si¢ wraz z rozwojem i ewolucja gospodarki kapitalistyczne;j, a okres rewolu-
¢ji przemystowej byt w tej mierze przetomowy'.

Dowody pierwszych, bardziej sformalizowanych badan marketingowych pochodza ze
Stanow Zjednoczonych, gdzie w pierwszej potowie XIX wieku prowadzono juz badania opi-
nii publicznej na temat kandydatéw w wyborach lokalnych. Pierwsze badania na potrzeby
marketingu przeprowadzita w 1879 roku amerykanska agencja reklamowa N.W. Ayer & Son
(poszukiwano informacji dotyczacych spodziewanej produkcji ziarna). Dane zebrano dzieki
zastosowaniu metody ankiety pocztowej, gdzie respondentami byli urzednicy panstwowi
i wydawcy?>.

W latach dwudziestych i trzydziestych istotne dla historii rozwoju badan marketingo-
wych bylo pojawienie si¢ w firmach amerykanskich dziatéw badan marketingowych. W okre-
sie drugiej wojny swiatowej waznym, cho¢ specyficznym czynnikiem przyspieszajacym rozwaj
metodologii badan, bylo zamawianie i finansowanie ich przez rzad amerykanski. Byly to
badania typu socjologicznego, poswigcone przede wszystkim analizom opinii publicznej i po-
staw ludzi3. Masowy rozwoj badan marketingowych nastapit jednak po II wojnie $wiatowej,
gdy okazato sig, iz firmy nie moga juz sprzeda¢ wszystkiego, co sa w stanie produkowac, lecz
raczej musza ocenia¢ potrzeby rynku i do tej oceny dostosowac produkcje. Badania marke-
tingowe prowadzono, by oszacowaé owe potrzeby. Kiedy wigkszej wagi nabrata swoboda
wyboru przez konsumenta, nastapita rowniez odpowiednia zmiana nastawienia wielu firm.
Marketing zyskiwal coraz wigksze znaczenie. Wytonita si¢ koncepcja marketingu, a wraz z jej
uscisleniem reorganizowano badania marketingowe w przedsigbiorstwach. Powstalo wow-
czas wiele dziatléw badan marketingowych, czemu sprzyjaly nie tylko wczesniejsze sukcesy,
ale i rosnace wyrafinowanie zarzadzania, a pdzniej rewolucja informacyjna wywotana przez
komputery. Sukcesy firm, w ktorych stworzono dzialy badan marketingowych, spowodowaty

I'K. Radkowski, Rozwdj praktyki i teorii badan w marketingu ustug, [w:] ,,Zeszyty Naukowe”
AE Wroctaw, Wroctaw 2006 (przyjete do druku).

2S.Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2002, s. 12.

3 M. Prymon, Wspétczesne badania marketingowe, Wyd. KUL, Lublin 2001, s. 12.

4G. A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002, s. 27.
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organizowanie takich dziatéw w kolejnych firmach*. Zapotrzebowanie na prowadzenie badan
marketingowych spowodowato, ze dziatalnoscia ta zaczely sie zajmowaé agencje rzadowe
i wyzsze uczelnie, a obok nich powstaty wyspecjalizowane agencje badan marketingowych
i konsultingowych. Obok rozwoju badan marketingowych w praktyce rozwijata sie réwniez
dziatalno$¢ teoretyczna i edukacyjna. Wsrdd ludzi nauki panowatl twérczy zapat, rozwijano
nowe idee, toczono zywe dyskusje. Rodzity si¢ nowe poglady.

W badaniach spotecznych i konsumenckich rozwingty si¢ dwa, odmienne kierunki: pozy-
tywistyczny i humanistyczny?>. W kregach pozytywistycznych juz od XIX wieku probowano
okresli¢ reguty naukowego poznania. Charakterystyczng cechg tego nurtu byt empiryzm,
czyli uznawanie za wiedz¢ naukowa tylko tego, co mozna rejestrowac i bada¢ dzigki doswiad-
czeniu, co skutkowato powstaniem ilosciowych metod badan.

Jak napisat Willard V. Quine, wybitny amerykanski logik i metodolog, w perspektywie
pozytywizmu studiowanie zjawisk spotecznych czy rynkowych to empiryczne badanie za-
chowan (empiryzm), jednostek ludzkich (nominalizm), dzigki ktéremu mozliwe jest formutowa-
nie praw przypominajacych prawa nauk Scislych czy przyrodniczych (zasada jednosci
metody)®.

W dziedzinach nauk humanistycznych (np. ekonomia, psychologia, socjologia) panowa-
o z kolei przekonanie, ze wprawdzie nauke nalezy uprawia¢ w sposob rzetelny, zgodnie
z zasadami logiki i wskazaniami metodologii, to jednak wzory nauk przyrodniczych nie sa
w tej mierze wystarczajace. W kregach tych podnoszono fakt ztozonosci zycia zbiorowego
ludzi. Na przyktad polski socjolog Florian Znaniecki twierdzit, ze swiat szeroko rozumiane;j
ludzkiej kultury (np. gospodarka, jezyk, zycie zbiorowe i polityczne) to rzeczywisto$¢ posia-
dajaca szczegodlng ceche, ktorej pozbawiony jest $wiat przyrody i materii nieozywionej. Ten
unikalny wymiar nazywat wspotczynnikiem humanistycznym”.

Klasycznym przyktadem pracy empirycznej reprezentujacej humanistyczna tradycje w ba-
daniach spoteczno-ekonomicznych jest studium niemieckiego uczonego Maxa Webera, prze-
prowadzone na poczatku XX wieku. Efektem wymienionych dziatan i pogladow byto powstanie
jakosciowych metod badan. Chronologiczny opis rozwoju badan marketingowych przedsta-
wit Stanistaw Kaczmarczyk?®. Jak wynika z jego pracy, w 1919 roku C. S. Duncan z Uniwersy-
tetu w Chicago opublikowal pierwsza ksiazke z tej dziedziny Commercial Research An of
Working Principles. Nastepna, kilkakrotnie wznawiana, byta napisana w 1921 roku przez
P. Whiite’a praca Market Analysis. Najwigksza popularnos¢ zdobyta, wydana w 1937 roku,
ksiazka L.O. Browna Market Research and Analysis, ktora stala si¢ w tym okresie podsta-
wowym podrecznikiem uniwersyteckim z dziedziny badan rynku. Po roku 1940 nastapit dal-
szy wzrost liczby prac wydawanych na ten temat, szczegdlnie w Stanach Zjednoczonych.
W latach szesc¢dziesiatych American Marketing Association (AMA) zaczeto wydawaé cza-
sopismo teoretyczne poswigcone badaniom marketingowym — byt to kwartalnik ,,Journal of
Marketing Research” (JMR), a inne zrzeszenie amerykanskie — Advertising Research Foun-

5 Szerzej na ten temat: P. K wiatk owsk i, Konsument w centrum badan jakosciowych, ,,Marketing
w Praktyce” 2001, nr 8, s. 45—48.

¢ P. Kwiatkowski, Czy warto prowadzi¢ badania jakosciowe, ,,Marketing w Praktyce” 2001,
nr4,s.4.

7Zob. F. Znaniecki, Zagadnienie wartosci w filozofii, [w:] F. Znaniecki, Pisma filozoficzne,
PWN, Warszawa 1991; F. Znaniecki, Spoteczna dynamika kultury, PWN, Warszawa 1977.

8 Por. S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., op. cit., Rozdziat 1.
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dation (ARF) zaczgto publikowanie dwumiesiecznika ,,Journal of Advertising Research” (JAR).
W Europie pierwszym takim czasopismem byt kwartalnik ,,Journal of the Market Research
Society” (JMRS), wydawany od 1958 roku przez Market Research Society (MRS) w Londy-
nie. Od 1937 roku ukazuje si¢ kwartalnik ,,Europen Research” (obecnie ,,Marketing and Rese-
arch Today” — MRT), ktory jest wydawany przez Europejskie Stowarzyszenie Badan
Marketingowych i Opinii Publicznej (ESOMAR) z siedziba w Amsterdamie. Do innych zna-
nych czasopism nalezy zaliczy¢: ,,Journal of Consumer Research” (JCR), ,,Journal of Busi-
ness Research” (JBR) oraz wydawany od 1989 roku przez AMA kwartalnik ,,Marketing
Research” (MR). Obecnie ukazuje si¢ coraz wigcej czasopism o tej tematyce. Zagadnienia
zwiazane z rozwojem metod badan rynkowych sa takze przedmiotem rozwazan wielu artyku-
16w drukowanych w literaturze poswieconej marketingowi, zarzadzaniu, statystyce, psycho-
logii i socjologii. Oméwiony rozwdj badan marketingowych przedstawia tabela 19.

Rozwdj praktyki i teorii badan w ustugach

Tab. 19. Chronologia rozwoju badan marketingowych

Czas

Narzedzia badawcze, przedmiot, autorzy

Do roku 1920
Okres rozwoju statystyki przemystowej
i spis6w powszechnych

1. Karta dziurkowana (Hollerith)
2. Pierwsza ksigzka (C. S. Duncan)

Lata 1920-1940
Okres tworzenia teoretycznych podstaw
badan marketingowych

. Druga ksigzka (P. White)

. Trzecia ksiazka (L. O. Brown)

. Rozwdj teorii proby losowej

. Rozwdj kwestionariuszy i testow

B LN =

Lata 1940-1950
Okres zrozumienia i akceptacji badan
marketingowych przez kierownictwa
firm

1. Pomiary postaw i zachowan
2. Wprowadzenie nazwy ,,badania
marketingowe”

Lata 1950-1960
Okres rozwoju metod eksperymentu
w badaniach marketingowych

. JMRS (1958)

. Czwarta ksiazka (D. J. Luck i inni)
. Piata ksiazka (H. Boyd, R. Wesfall)
. JAR (1960)

B W =

Lata 1960-1970
Okres zastosowan komputerowych
w badaniach marketingowych

1. JMR (1963)
. Szosta ksiazka (P. E. Green, D. S. Tull)
3. MRS Newsletter (1966)

[\

Lata 1970-1980
Okres rozwoju teorii konsumenta i szersze
wykorzystanie instrumentéw mechanicz-
nych w badaniach marketingowych

—_—

. JBR (1972)
2. JCR (1973)
3. MRT (1973)

Po roku 1980
Okres rozwoju metod ilosciowych
w badaniach marketingowych

. Mikrokomputery

. Nowe programy komputerowe
. Survey (1983)

. MR (1989)

B LN =

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: S. K aczmar ¢ zy k, Badania marketingowe..., op. cit.,

s. 16.
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Teoretycy i badacze marketingowi sformutowali wiele definicji badania marketingowego.
Pierwsza grupa autoréw skupiala si¢ na opisie czynnosci lub mozliwych do wykorzystania
metod badan, podczas gdy druga grupa skupila si¢ na opisie odzwierciedlajacym istote
samego badania. Ph. Kotler, zaliczany do pierwszej grupy, uwaza, ze badania marketingowe
to systematyczne planowanie, zbieranie, analiza i przekazywanie danych i informacji istot-
nych dla sytuacji marketingowej, w jakiej znajduje sie przedsiebiorstwo®. D. S. Tull i D. I. Haw-
kins, zaliczani do drugiej grupy, napisali, ze funkcja badan marketingowych jest dostarczanie
informacji w celu wsparcia kierownictwa przedsigbiorstw w podejmowaniu trafnych decy-
zji'®, W sposdb najbardziej rozwiniety ujmuje badanie marketingowe American Marketing
Association (AMA), stwierdzajac, ze jest to: funkcja, wiazaca konsumenta, klienta i opini¢
publiczna z menedzerem marketingu poprzez informacje, ktéra wykorzystywana jest do iden-
tyfikowania i definiowania marketingowych szans i zagrozen: tworzenia, doskonalenia i oce-
ny dziatan marketingowych; monitorowania wynikéw marketingu i poprawy zrozumienia
marketingu jako procesu. Badanie marketingowe okresla informacj¢ niezbedna dla zajecia si¢
tymi sprawami, projektuje metodg¢ gromadzenia informacji, kieruje i wdraza proces zbierania
danych: analizuje wyniki i komunikuje wnioski i implikacje'!. Definicja ta stanowi szerokie
ujecie problemu badan marketingowych. Odnoszac si¢ do niej, nalezy zauwazy¢, ze badanie
marketingowe ma miejsce we wszystkich fazach formutowania strategii marketingowych, za-
rowno w przypadku dobr materialnych, jak i ustug. Obejmuje zastosowanie technik badaw-
czych do rozwiazywanie probleméw marketingowych wszelkiego typu— czy dotycza one
planowania, rozwigzywania problemow, czy spraw kontroli. Podstawowym wymogiem jest,
by badania obejmowaly zagadnienia rynku. Wiaze si¢ to rdwniez z pojmowaniem marketingu
jako procesu. Oprécz tego definicja wskazuje, ze badanie marketingowe nie jest prostym
zbieraniem danych na zyczenie kogos innego. Poza swoja rola faktycznego zbierania danych
iich analizowania — badanie marketingowe pozwala okresli¢, jakie informacje sa potrzebne do
rozwiazywania konkretnych problemow oraz wyznaczy¢ implikacje zebranej informacji.

Analizujac zakres przedmiotowy, mozna zauwazy¢ w ostatnich latach wzrost znaczenia
badan marketingowych w gospodarkach wolnorynkowych'2. Przyczyniaja sie do tego:

1. Szybko$¢ zmian ekonomicznych, technologicznych, politycznych i prawnych otocze-
nia, ktéra powoduje, ze przedsigbiorstwa maja coraz mniej czasu na dzialania adaptacyjne
($rodkiem strategicznym stala si¢ zatem zdolno$¢ antycypowania zmian w otoczeniu).

2. Zdolnos$¢ przewidywania popytu, ktorego rozwdj zalezy od czynnikdw pozostajacych
poza kontrola przedsigbiorstwa (liczba tych czynnikdéw rosnie wraz z globalizacja gospodarki,
rozwojem interwencjonizmu panstwowego i czynnikow socjalnych, a takze w miar¢ wzrostu
poziomu zamoznosci spoteczenstw krajow wysoko rozwinigtych).

3. Ztozonos$¢ zachowan zamoznych konsumentdw, ktorych podstawowe potrzeby zostaty
zaspokojone, a rosng ich wymagania dotyczace zaspokajania potrzeb ponadpodstawowych.

4. Rozszerzenie si¢ zasiggu terytorialnego rynku poszczegdlnych dobr (zdaniem autorow
pracy réwniez ustug) w zwiazku z nasyceniem si¢ rynkow lokalnych, regionalnych, ogdlno-

° Ph. K otler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 120.

0D, S. Tull, D.I. Hawkins, Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan Publi-
shing Co., New York 1990, s. 1, [za:] S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., op. cit., s. 15.

'P. D. Bennet [red.], Dictionary of Marketing Terms, AMA, Chicago 1998, s. 117-118, [za:]
G. A. Churchill, Badania marketingowe..., op. cit., s. 26.

12 Zakres przedmiotowy badan prezentuje rysunek 52.
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krajowych tymi dobrami oraz w zwiazku z potrzeba ekspansji przestrzennej przedsiebiorstw
(dazenie do opanowania nowego rynku terytorialnego zmusza do gromadzenia informacji
o nim, okreslenia wielko$ci i struktury zapotrzebowania na okreslony produkt-ustuge, pozna-
nia zachowan nabywcow, ich reakcji na oferte firmy).

5. Rosnace ryzyko w lansowaniu nowych produktéw-ustug oraz w podejmowaniu innych
decyzji marketingowych (badania marketingowe pozwalaja zmniejszy¢ niepewnos¢ tych de-
cyzji), staja sie forma zabezpieczenia przed ryzykiem.

6. Wyksztalcenie si¢ gospodarki rynkowej w krajach postkomunistycznych przez pobu-
dzenie rozwoju przedsigbiorczosci powoduje wzrost zapotrzebowania na badania marketin-
gowe. Prowadzenie tych badan jest tym bardziej potrzebne, ze spadek stopy zyciowej ludnosci
zmusza do zmian zachowan konsumenckich, do wigkszej racjonalnosci w dokonywanych
wyborach rynkowych. Duza niewiadoma pozostaja takze reakcje konsumentéw na stosowa-
ne instrumenty marketingowe, a zwlaszcza akcje promocyjne.

7. Coraz bardziej sztuczny wzrost liczby marek wyréznionych za pomoca cech wtérnych
(badania marketingowe pozwalaja odkry¢ nowe strategie pozycjonowania, aby ukierunko-
wac strategie komunikacji marketingowej)'3.

Badania marketingowe przebiegaja wedtug okreslonej procedury, czyli sposobu organizacji
badan, przy zastosowaniu r6znych metod i technik badawczych. Znajduja w nich zastosowanie
zaréwno metody i techniki gromadzenia danych, jak i metody przetwarzania i analizy informacji.
Wszystkie metody i techniki znajdujace zastosowanie w badaniach stanowig mniej lub bardziej
rozbudowane kompleksy czynnosci i zadan badawczych ', Ze wzgledu na funkcje spetniane
przez badania i charakter gromadzonych informacji firmy uslugowe moga przeprowadzaé bada-
nia: eksploracyjne, opisowe oraz wyjasniajace (przyczynowo-skutkowe) — rysunek 49.

W oparciu o informacje zawarte na rysunku 49 mozna zauwazy¢, ze:

1. Badania eksploracyjne (poszukiwawcze) — maja na celu zidentyfikowanie natury proble-
mu, formutowanie hipotez, ktore nastgpnie beda wyrazone w formie pytan badawczych. Bada-
nia te sg jedynie etapem, po ktérym nastgpuja badania opisowe lub przyczynowo-skutkowe.

2. Badania opisowe — maja na celu zebranie informacji, opisywanie zjawisk oraz procesow
rynkowych. Wazna jest takze charakterystyka populacji, ktére zachowuja si¢ w okreslony
sposob. W badaniach tych poszukuje si¢ odpowiedzi na pytania: kto? jak? co? gdzie?

W zaleznosci od dtugos$ci trwania mozna wyrdzni¢ badania ciagle dtugotrwate oraz bada-
nia krotkotrwate, a nawet blyskawiczne. Badania dlugotrwate przybieraja forme paneli, ktére
periodycznie dostarczaja informacji o réznych zjawiskach rynkowych. Badania opisowe, prze-
krojowe dostarczajq fotografii rynku w danym momencie, w odréznieniu od badan ciagtych,
ktérych rezultatem jest seria fotografii roztozonych w czasie. Sondaz jest klasycznym przy-
ktadem badan przekrojowych. Wykorzystujac wyniki tych badan, trzeba uwzgledni¢ rozpie-
to$¢ w czasie migdzy eksploatacja informacji a momentem, w ktorym dane sa gromadzone.
W celu uzyskania poglebionego opisu zjawisk rynkowych wykorzystywane sa metody ana-
lizy statystycznej, zakwalifikowane do tzw. statystyki opisowej. Rodzaj tych metod zalezy od
wyznaczonego celu: redukowanie zmiennych (np. analiza czynnikowa), obrazowanie sytuacji
(np. analiza wielowymiarowa czy analiza korespondencji) albo klasyfikowanie zmiennych lub
obserwacji (np. analiza typologiczna).

1370b.K.Mazurek-Lopacinska[red.], Badania marketingowe. Podstawowe metody i obsza-
ry zastosowan, AE Wroctaw, Wroctaw 2002, s. 16.
4K.Karcz, Z. Kedzior, Marketing w firmie, AE Katowice, Katowice 1999, s. 47.
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OPRACOWANIE SYSTEMOW WSPOMAGANIA
DECYZJI MARKETINGOWYCH
Systemy inteligentne pomocy w decyzji
oparte na modelach.
Systemy inteligentne pomocy w decyzji
oparte na bazie heurystyczne;j.

!

| POSZUKIWANIE | [ WERYFIKOWANIE | | OPISYWANIE |
[

- - badania wyjasniajace - | -
[ badania eklsploracyjne | (przyczynovyé-skutf(aéwe) | badania opisowe |

[ v

analizy dokumentéw wyjasniajace przewidujgce redukowanie

i zZrédet litaraturowych analizy analiza w przekroju

analizy przypadkéw — regresji — logit gtéwnych sktadnikéw
— wariangji — probit a analiza czynnikowa

analizy kliniczne

— badania posrednie

— badania bezposrednie
(wywiady w grupach)

— testy projekcyjne

— metody niewerbalne

— kowariancji
— kanoniczne
— dyskryminacji

obrazowanie

— analiza wielowymiarowa
podobienstw

— analiza korespondenciji

relacje przyczynowo-skutkowe — analiza wielowymiarowa

. . ’ preferenciji
analizy semiologiczne — LISREL
analizy kognitywne —PLS klasyfikowanie
poznawcze: metody analizy typologiczne
stymulaciji i metody klasyfikacji

\

Rys. 49. Podstawowe typy badan i odpowiadajace im metody

Zrodto: K. Mazurek-Lopacinska [red.] Badania marketingowe..., op. cit., s. 30.

3. Badania przyczynowo-skutkowe — sa badaniami najbardziej zaawansowanymi, zarow-
no jesli chodzi o przedmiot i cel, jak i o stosowane metody. Ich celem jest wyjasnienie
rozwoju i ksztaltowania si¢ zjawisk przez okreslenie zwiazkdw przyczynowo-skutkowych mig-
dzy zmiennymi. Pozwala to przewidywac¢ i optymalizowa¢ poziom interwencji marketingowe;j,
tj. poziom wydatkow reklamowych, cen itp. Typowym przyktadem jest badanie wplywu wy-
datkéw reklamowych na sprzedaz albo wptywu zmian cen na reakcje nabywcdow. W identyfi-
kacji zwiazkow przyczynowo-skutkowych bardzo wazne jest doswiadczenie badacza.

Badacze projektujac badanie, powinni zdecydowac, za pomoca jakich metod bgda zbiera-
ne niezbedne informacje. Umownie przyjmuje sie, ze to, co zwykle rozumie si¢ jako metody
badan, sg to wlasnie metody gromadzenia danych. Z szerokiego zestawu metod badacze
moga wybiera¢ okreslona metode, kierujac si¢ trzema podstawowymi kryteriami:

1. Typ badan (poszukiwawcze, przyczynowo-skutkowe, opisowe). Kryterium to odgrywa
role filtra eliminujacego a priori pewne metody, np. w badaniach rozpoznawczych nie stosu-
je sie eksperymentu.

2. Wizja rynku. Poszczego6lne metody badawcze nie koresponduja z ta sama wizja rynku.
Pewna grupa metod, np. metody eksperymentalne (w ktorych zaktada si¢ manipulowanie
zmiennymi i pomiar reakcji uczestnikoéw-nabywcow), koresponduje z wizja rynku jako mecha-
nizmu. Tymczasem metodom badan jako$ciowych odpowiada wizja rynku jako kategorii su-
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biektywnej, trudnej do manipulowania i pomiaru. Zgodnie z posiadang wizja rynku badacz
ma sktonno$¢ do wyboru tej, a nie innej metody.

3. Dostepne metody finansowe i ludzkie (tacznie z kwalifikacjami i do§wiadczeniami ba-
dawczymi) 3.

Badania marketingowe zapewniaja staty doplyw informacji na temat zmian w otoczeniu
przedsiebiorstwa. Zmiany te moga by¢ diagnozowane za pomoca odpowiednich metod i tech-
nik, z wykorzystaniem réznych zrédet pozyskiwania informacji. Podstawowe metody uzywa-
ne w badaniach marketingowych pochodza z innych dziedzin, np. psychologii, socjologii czy
metod ilosciowych, co w pewnym sensie daje badaniom charakter eklektyczny. Bardzo czg-
sto jednak wlasnie w ramach tych badan w sposob twdrczy rozwija sie propozycje z innych
dziedzin nauki. Mozna zatem przyjac, ze badania marketingowe sg interdyscyplinarne, a nie
eklektyczne!'. Warto zatem pamieta¢, ze kazde badanie marketingowe przebiega wedtug okre-
$lonej procedury przy zastosowaniu roznych metod i technik badawczych. Ponadto w bada-
niach marketingowych znajdujq zastosowanie zaré6wno metody i techniki gromadzenia danych,
jak i metody przetwarzania i analizy informacji. Wszystkie metody i techniki znajdujace zasto-
sowanie w badaniach stanowia mniej lub bardziej rozbudowane kompleksy czynnosci i za-
dan badawczych.

4.2. Zrédta informacji

W warunkach wspoélczesnej gospodarki rynkowej informacja jest jednym z najcenniej-
szych zasobow przedsigbiorstwa. Zarzadzanie przedsigbiorstwem nie moze si¢ opiera¢ wy-
tacznie na do$wiadczeniu i intuicji niezbgdnej w prowadzeniu interesow, lecz powinno bazowac
takze na profesjonalnie zbieranych i przetwarzanych informacjach.

Umiejetnos$é wykorzystania informacji w procesie podejmowania decyzji jest jedna z waz-
nych cech wspolczesnego menedzera i przedsi¢biorcy dziatajacego w warunkach zmieniaja-
cego si¢ otoczenia. Wiedza o rynkach (nabywcach, konkurentach, posrednikach) pozwala
menedzerowi podejmowaé decyzje obciazone mniejszym ryzykiem, bez wzgledu na to, czy
dziata na rynku dobr konsumpcyjnych, przemystowych, czy rynku ustug'’.

Ze wzgledu na organizacj¢ badan badacz musi podjac¢ decyzje czy korzysta¢ z danych,
ktére w wybranym czasie sa juz dostgpne (dane wtdrne), czy ponies¢ specjalne naktady,
metody i techniki, zeby takie dane uzyskac (dane pierwotne). Dane wtorne charakteryzuje na
ogot niski koszt i szybki czas ich uzyskania, ale rowniez czgsto niewystarczajace dostosowa-
nie do potrzeb konkretnego badania, poniewaz najczesciej przygotowywane sa dla innych
celow. Problem ten rozwiazuja badania znacznie bardziej kosztowne — oparte na danych
pierwotnych, ktdre pozyskiwane sa przez prowadzacego specjalnie dla konkretnego celu —
rozwiazania konkretnego problemu. Mozna wiec uznaé, ze cel badan wskazuje podstawowsa
réznice migdzy poszczegolnymi rodzajami danych, a mozna je pozyskiwaé z wnetrza przedsie-
biorstwa ustugowego lub z jego otoczenia (rysunek 50).

5K.Mazurek-Lopacinska [red:], Badania marketingowe..., op. cit., s. 30-31.
16 Szerzej na ten temat: M. Prymon, Wspélczesne badania..., op. cit., s. 18.
177.Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 9.
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Witdrne |
Zrédta
wewnetrzne
Pierwotne |
Zrédta
informacji
Krajowe :

zewnetrzne Wiérmne
Zagraniczne
Pierwotne

Rys. 50. Podzial zrédel informacji

Zrodto: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., op. cit., s. 137.

W oparciu o informacje przedstawione na rysunku 50 Zrodta informacji mozna podzieli¢ na:
— wewnetrzne: wtdrne i pierwotne,
— zewnetrzne: krajowe (wtorne i pierwotne) oraz zagraniczne (wtorne i pierwotne)'s.

A. Wewngtrzne zrodla informacji:

1. Wtérne — powstaja i znajduja si¢ wewnatrz przedsigbiorstwa, a najbogatsze znajduja
si¢ najczesciej w dziale ksiggowosci przedsiebiorstwa. Odzwierciedlaja one bowiem ogdlny
przebieg operacji gospodarczych, dostarczajac tym samym wielu informacji na temat kosztow
funkcjonowania przedsigbiorstwa, wielkosci sprzedazy, przychoddw, zyskow, stan6w maga-
zynowych itp. Podkresli¢ takze nalezy, iz zasada ciaglosci, wynikajaca z cyklicznego prowa-
dzenia ksiggowosci, daje mozliwo$¢ pozyskiwania informacji z dowolnego okresu funkcjono-
wania przedsigbiorstwa. Zwlaszcza ze wraz z rozwojem komputeryzacji i informatyzacji dane
te gromadzone sa na wymiennych nos$nikach danych i moga by¢ przetwarzane za pomoca
odpowiedniego oprogramowania.

2. Pierwotne — znajduja si¢ takze wewnatrz przedsigbiorstwa, ich nosnikami moga by¢
np.: pracownicy, §wiadczone ustugi, wykorzystywane srodki pracy i promocji.

B. Zewngtrzne zrodta informacji:

1. Krajowe zrodta wtorne powstaja poza przedsigbiorstwem, ale na terenie kraju jego
dziatalnosci, mozna podzieli¢ je na: zrédla znajdujace si¢ w przedsigebiorstwach konkurencyj-
nych, kooperujacych i innych funkcjonujacych na rynku; zrédla znajdujace si¢ w instytu-
cjach administracji panstwowej, instytucjach o charakterze gospodarczym, naukowym (np.
Gléwny Urzad Statystyczny, Ministerstwo Infrastruktury, Gospodarki, Informatyzacji i Nauki,
Gietda Papierow Warto$ciowych) i innych, ktore najczesciej sa publikowane; zewngtrzne
bazy danych (w tym, np.: bazy teleadresowe firm i os6b, bazy ofert).

18 Szerzej na ten temat: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., op. cit., s. 13; K. Mazu-
rek-Lopacinska [red.], Badania marketingowe..., op. cit., s. 64-86; G. A. Churchill, Badania
marketingowe..., op. cit., s. 259-268 oraz 293-306.
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2. Krajowe zrédia pierwotne — powstaja poza przedsigbiorstwem, ale na terenie kraju jego
dzialalnosci, bez wzgledu na ich pochodzenie (np. informacje na temat ustug konkurencyj-
nych, aktualnych i potencjalnych klientow, pracownikdéw innych przedsigbiorstw, dziatania
konkurencji w zakresie marketingu-mix).

3. Zagraniczne zrodta wtorne — wigkszo$¢ z nich jest publikowana za granica i jest do-
stgpna takze w Polsce w réznych instytucjach i bibliotekach. Ich publikacja zajmuja sig¢
instytucje na réznych szczeblach, w tym: wydawnictwa rzadowe, organizacje pozarzadowe oraz
przedsigbiorstwa (np. ONZ, World Bank, Unia Europejska, izby przemystowo-handlowe).

4. Zagraniczne zrédla pierwotne — powstajg poza przedsigbiorstwem i poza granicami
kraju. Zasadniczo nie r6znia si¢ od krajowych wewnetrznych i zewnetrznych zrodet pierwot-
nych, réznice moga wystgpowaé w stopniu trudnosci ich pozyskania oraz dostgpu do nich.

Decydujac si¢ na badanie marketingowe staje si¢ przed koniecznoscig wyboru jednej
sposrod mozliwych metod zbierania danych. Wybor podstawowych metod zbierania danych
ze zrodet wtérnych i pierwotnych przedstawiono w tabeli 20.

Zrédia informacji

Tab. 20. Wybdr metod gromadzenia danych ze zrodet wtérnych i pierwotnych

Rodzaje Rodzaje Formy Wybrane metody
zrédel pomiaréw pomiaréw pomiaréw
zbieranie danych | wybor, kolekcjonowanie, studiowanie
srodia ) ) wewnetrznych | roznych zrodel wtornych wewnatrz firmy
, pomiary wtorne . . . . . . .
wtorne zbieranie danych | wyszukiwanie, kompilacja, kopiowanie,
zewngtrznych | notowanie, kupno gotowych zbioréw danych
ankiety ankieta pocztowa
ankieta prasowa
pierwotne ank}eta aufiytoryjna
. ankieta ogdlna
sondaze . ] .
oérednic ankieta bezposrednia
p inne sondaze metoda delficka
posrednie wywiad telefoniczny
pozostate metody sondazy posrednich
E wywiady wywiad osobisty
g wywiad grupowy
sodia & | plerwotne metody projekcyjne
. 2| sondaze inne sondaze pomiary fizjologiczne
pierwotne | > . . . ..
&'| bezposrednie | posrednie metody obserwacji
=) rejestracja i spis (panele)
] « . .
o degustacje i oceny probek
laboratoryjne test audytoryjny
test tachistoskopowy
metoda STM
eksperymenty terenowe test rynkowy standardowy
test rynkowy kontrolowany
metody metody reczne
symulacji metody komputerowe
metody mieszane

Zrédto: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., op. cit., s. 51.
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Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze najwazniejsza zaleta wykorzystywania danych wtor-
nych sa oszczednosci, zarowno kosztow, jak i czasu badacza. Dopiero gdy dane wtérne
zostang wyczerpane, a osiagni¢te wyniki nie sa satysfakcjonujace, nalezy pozyska¢ informa-
cje ze zrddel pierwotnych. Powinno si¢ jednak pamigta¢, ze wartos¢ (jako$¢) informacji uzy-
skanych ze zrédetl pierwotnych zalezy od prawidlowego przygotowania oraz przeprowadzenia
badan. Stad dla ograniczenia ryzyka i kosztow wymagana jest znajomos¢ metod i technik
gromadzenia informacji.

4.3. Rola, zakres i miejsce badan w systemie informacji marketingowej

Wystepowanie okreslonych sytuacji na rynku wymaga od oséb zarzadzajacych podej-
mowania okreslonego rodzaju decyzji. Powinny by¢ one podejmowane w oparciu o dane
pochodzace z réznych zrodet, przy czym podstawowym warunkiem podejmowania stusznych
decyzji jest szybkie i ukierunkowane przetworzenie informacji dla potrzeb menedzeréw. W no-
woczesnej koncepcji zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwem celowi temu stuzy sys-
tem informacji marketingowej (SIM), ktory jest czgscia systemu informacji w przedsigbiorstwie.
System informacji marketingowej jest struktura, w ramach ktorej w interakcje wchodza ludzie,
urzadzenia i procedury, a w rezultacie powstaje uporzadkowany przeplyw odpowiednich
informacji wewngtrznych i zewnetrznych pomagajacych w podejmowaniu decyzji. SIM po-
zwala przewidywa¢ i zapobiega¢ powstawaniu problemdw lub je w pore rozwiazywac '°.
Umozliwia on bowiem:

a) ustalenie, jakie informacje sa potrzebne do podjecia decyzji,

b) zgromadzenie tych informacji,

¢) przetworzenie danych (za pomoca metod ilosciowych),

d) przechowywanie i ponowne wykorzystanie informacji.

Podstawowym zadaniem SIM jest gromadzenie, przetwarzanie i przechowywanie uzytecz-
nych informacji, ktore istniaty do tej pory w formie fragmentarycznej, niezorganizowanej, ale
dostepnych w roznych miejscach wewnatrz przedsigbiorstwa i w jego otoczeniu?. Istotna
czescia SIM sg badania marketingowe, podstawowymi zrodtami informacji sa natomiast: for-
malne badania marketingowe, sprzedawcy, dystrybutorzy oraz inne podmioty wspotpracuja-
ce, dzialy i komorki firmy, zrodta wtorne.

Skala, ztozono$¢ oraz zmiennos¢ problemdw decyzyjnych zwiazanych z zarzadzaniem przed-
sigbiorstwem uslugowym powoduje potrzebg wyrdznienia w jego strukturze okreslonych,
zréznicowanych poziomow zarzadzania. Wskazane dziatania powoduja takze konieczno$é
wyodregbnienia obszarow decyzyjnych, wraz z systemem potrzeb informacyjnych i procedu-
rami ich pozyskiwania, w zaleznosci od szczebla zarzadzania. W zarzadzaniu marketingowym
wyrdznia si¢ trzy poziomy podejmowania decyzji:

a) dotyczace strategii,

b) dotyczace taktyki,

) operacyjne.

19 Zob. J. Radkowska, Analiza otoczenia..., op. cit., s. 43.
20 K. Karcz, Z. Kedzior, Marketing w firmie, Podstawy teoretyczne studia przypadkéw, AE
Katowice, Katowice 1999, s. 43.
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Omowione zaleznosci prezentuje model systemu informacji marketingowej Schultheisa-
-Sumnera (rysunek 51).

SYSTEM INFORMACJI MARKETINGOWEJ

Poziom operacyjny Poziom taktyczny Poziom strategiczny
informacje dotyczace: informacje dotyczace: informacje dotyczace:
potencjalnych nabywcéw, zarzadzania personelem prognozowania podazy i popytu,
aktualnych kontaktow sprzedazowym; segmentéw rynku i sposobow

z nabywcami, ustalanie cen ustug, pozycjonowania oferty
telemarketingu, promociji i reklamy, rozwoju nowych ustug

poczty bezposredniej, dystrybuciji i obstugi klienta,

zapytan ofertowych, proces6w $wiadczenia ustug

przyjmowanych zaméwien,

realizacji zamowien i reklamaciji $

System informacji badan marketingowych
oraz informacji o otoczeniu konkurencyjnym

Rys. 51. Model systemu informacji marketingowej Schultheisa—Sumnera

Zrodio: opracowanie na podstawie R. Schultheis, M. Sumner, Management Information Sys-
tems, The Manager’s View, Irwin, Homewood Boston 1989, s. 349.

W oparciu o zaprezentowany model mozna wyrdzni¢ systemy informacji o charakterze
operacyjnym, taktycznym i strategicznym. Podkresli¢ nalezy, iz systemy te nie sa od siebie
oddzielone, wrecz przeciwnie, podjecie wlasciwej decyzji moze wymagaé wiedzy, a wiec infor-
macji z ré6znych poziomoéw decyzyjnych, np. decyzje strategiczne moga wymaga¢ dodatko-
wych informacji z poziomu taktycznego. Najwazniejsza jednak kwestia pozostaje fakt, ze
w przedstawionym modelu badania marketingowe nie sg jedynym zrédtem wiedzy marketin-
gowej, obok nich istnieja jeszcze systemy informacji, ktére dostarczaja obszernych danych
istotnych dla zarzadzania przedsigbiorstwem ustugowym. Niemniej jednak badania marketin-
gowe stanowia zrodto informacji dla rozwiazywania problemdéw i podejmowania decyzji doty-
czacych warunkéw determinujacych funkcjonowanie przedsigbiorstwa, instrumentow, za
pomoca ktorych przedsigbiorstwo oddzialywuje na rynek (marketing-mix) oraz efektéw —
rezultatow prowadzonej dziatalnosci. Tak wigc dotycza gléwnie poziomoéw: taktycznego i stra-
tegicznego.

Biorac pod uwage wymiar taktyczny i strategiczny badan marketingowych (pomoc w zro-
zumieniu zjawisk, podejmowaniu decyzji oraz badaniu rezultatow prowadzonych dziatan),
mozna dokona¢ ich bardziej szczegotowej analizy. Ze wzgledu na zakres badan marketingo-
wych w ustugach mozna wyrdznié: badania warunkéw dziatania, badania instrumentéw od-
dziatywania oraz badania rezultatow dziatania przedsigbiorstwa ustugowego (rysunek 52)2!.

21 Szerzej na ten temat: A. Sty $ [red.], Marketing..., op. cit., s. 213-216.
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Badania
warunkow
dziatania

Badania
instrumentow
oddziatywania

Badania
rezultatow
dziatania

—>

Badania zjawisk
zewnetrznych

Badania zjawisk
wewnetrznych

* badania ogélnych warunkéw funkcjonowania
przedsigbiorstwa (wskazniki makroekonomiczne
dotyczace takich elementéw jak: demografia,
ekonomia, spoteczenstwo i kultura, technologia,
prawo i polityka, srodowisko naturalne,
uwarunkowania globalne),

* badania struktury podmiotowej rynku (zmienne
mikroekonomiczne: zachowania nabywcéw,
badania potrzeb i popytu, sytuacja konkurencyj-
na, posrednicy i dostawcy, grupy nacisku,
rynek pracy)

« badnia zasobo6w technicznych oraz posiadanej
technologii

* badania zasoboéw finansowych, rzeczowych i
ludzkich

* badania zasobéw informacyjnych

« badania stosowanych procedur

badania zwigzane z:

« produktem-ustuga,

* cena,

« dystrybucja,

* promocja,

* personelem ustugowym,

« procesem $wiadczenia ustug,
» elementami materialnymi ustug

* badania wynikéw sprzedazy,

* badania udziatu w rynku

« badania rentowno$ci dziatan marketingowych

* badania produktywnos$ci wysitkéw marketingowych (szczegétowa analiza
efektywnosci dziatarn w obrebie merketingu-mix)

« badania wizerunku przedsigbiorstwa

» audyt marketingowy

Rys. 52. Zakres badan marketingowych w ustugach

Zrodto: A. Sty [red.], Marketing..., op. cit., s. 216.

Dziatanie przedsigbiorstwa w warunkach gospodarki rynkowej oznacza dziatanie w wa-
runkach ciaglych zmian i niepewnosci. Stad w przedsiebiorstwach zorientowanych marketin-
gowo tworzy si¢ systemy informacji marketingowej, dzieki ktorym, w oparciu o pozyskiwanie,
gromadzenie i analizowanie danych, podnosi si¢ jakos¢ zarzadzania marketingowego przed-
sigbiorstwem, a wykorzystanie badan pozwala na ograniczenie ryzyka zwigzanego z rozwia-
zywaniem problemdéw i podejmowaniem decyzji.
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4.4. Zwiazek badan marketingowych z problemami decyzyjnymi
przedsigbiorstw ustugowych

W procesie zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwem ustugowym badania marketingowe
moga by¢ wykorzystane, o czym juz wspominano, w odniesieniu do poziomu taktycznego i strate-
gicznego. Na poziomie operacyjnym podejmowane decyzje dotycza problemdw biezacych, codzien-
nych. Zakres prowadzonych badan jest niewielki, a analizy majace charakter przede wszystkim
ilosciowy, opieraja si¢ zwykle na informacjach wewnetrznych, takich jak wielkos¢ sprzedazy przed-
sigbiorstwa w roznych przekrojach, poziom i struktura kosztow, rejestry zamowien, dotychczasowe
plany i wyniki ich realizacji, opinie personelu itp. Znacznie bardziej istotne z punktu widzenia
dhugookresowego planowania w przedsigbiorstwie sa wigc badania na poziomie strategicznym i tak-
tycznym.

W perspektywie dlugookresowej (strategicznej) przedmiotem decyzji marketingowych sg?%:

a) rynek docelowy dla dziatan marketingowych — jego wybor stanowi bezposrednie przetozenie
ilosciowych celow strategii ogolnej przedsigbiorstwa na cele marketingowe, interpretowane za po-
moca kategorii produkt—rynek,

b) przewaga strategiczna — dotyczy sposobu osiagania ustanowionych celéw marketingowych
i wymaga okreslenia sposobu wykorzystania instrumentéw do budowy przewagi konkurencyjnej
(wybor strategii pozycjonowania),

Na poziomie taktycznym przedmiotem decyzji marketingowych sa:

— program wykorzystania instrumentéw marketingu-mix,

— poziom wydatkéw niezbednych do zrealizowania zaplanowanych dziatan.

Wymienione obszary decyzji marketingowych oraz przyktady ich zwiazkéw z badaniami marke-
tingowymi prezentuja tabele nr 21 i nr 22.

O zakresie i sposobie skorzystania z przedstawionych w tabelach 21 i 22 przyktadowych rodza-
jow i metod badan powinno zdecydowac¢ kierownictwo firmy ustugowej, biorac pod uwage dwie
najwazniejsze funkcje badan marketingowych, uzyskanie na ich podstawie niezbednych informacji do
podjecia okreslonej decyzji oraz mozliwosci, jakie niosa badania w zakresie kontroli, analizy i oceny
skutecznosci przedsigwzigé firmy, przyjmujac za punkt wyjscia jej cele gtowne.

Tematy i pytania kontrolne

1. Dlaczego wzrasta znaczenie badan marketingowych w przedsigbiorstwach ustugowych?

2. Jakie znaczenie przypisuje si¢ pierwotnym zroddtom informacji w przedsigbiorstwach ustugo-
wych?

3. Jakie sa podstawowe zadania SIM w przedsigbiorstwie ustugowym?

4. Podaj przyktady metod badawczych przydatnych w zbieraniu informacji niezbednych do
podejmowania decyzji w zakresie ksztaltowania nowych ushug oraz modyfikacji dotychczasowych.

22 Szerzej na ten temat: A. Sty $ [red.], Marketing ustug..., op. cit., s. 217-222.
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Tab. 21. Decyzje strategiczne jako przedmiot decyzji marketingowych

oraz ich zwiazek z badaniami marketingowymi

Rodzaj |Przedmiot| Kluczowe problemy |Przyklady strategii Przykladowe rodzaje
decyzji decyzji decyzyjne marketingowych i metody badan
Decyzje | Rynek Jaka jest wielkosé 1. Strategia s testy koniunktury
strategi- | docelowy | rynku? rozwoju firmy: rynkowej,
czne Jakie sa trendy rynku * ekspansji, *metody typu SWOT/
i jakie czynniki na ° selekt}{wnego TOWS’ )
niego wplywaja? rozwoju, *wywiady poglebione,
. * eksploatacji, + analiza zrédet wtdrnych,
Jaka jest struktura L
. * wycofania si¢
rynku w przekroju
. z rynku.
branzowym, grup
Konsumentow ()oraz 2. Strategie *metody badan
geograficznym? segmentacji bezposrednich
Jaki jest udzial firmy rynku. i posrednich,
w rynku? *badanie cyklu zycia
Kto kupuje nasze gospodarstw domowych
produkty? i popytu na ustugi
Jakie sa motywy w ramach poszczegolnych
postepowania faz cy.klu, )
Konsumentow? *badania motywdow
postgpowania nabywcow
w ramach segmentow.
Pozycjo- |Jak wyr6zni¢ swoja |3, Strategie *badania syndykatowe,
nowanie oferte ustugowa pozycjonowania. | * badania preferencji,
ushugi na tle konkurencji? *badania wizerunku,
Jaki jest wizerunek » badania jakosci
firmy? $wiadczonych ustug.
Jak specyficzne cechy
$wiadczonych ustug
moga wptynaé na
sposob pozycjo-
nowania?

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie: L. Zabifi sk i, Rola badar marketingowych w zarzqdza-
niu firmq ustugowq, [w:]J. Garczarczyk, K. Rogozinski [red], Marketing w ustugach, op. cit.,
s. 60; A. StyS$ [red.], Marketing..., op. cit., s. 218-220; K. Karcz, Z. Kedzior, Marketing
w firmie..., op. cit., s. 46—48.
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Tab. 22. Decyzje taktyczne jako przedmiot decyzji marketingowych

oraz ich zwigzek z badaniami marketingowymi

narz¢dzia promocji sa
wlasciwe a promocja

kacji rynkowej.

Rodzaj |Przedmiot| Kluczowe problemy |Przyklady strategiii Przykladowe rodzaje
decyzji decyzji decyzyjne marketingowych i metody badan
Decyzje |Program |Czy ustugi posiadaja | 1. Strategie ksztalto-| *badania cyklu zycia ustugi
taktyczne | dziatan wszystkie niezbedne wania nowych — techniki badan obserwa-
w akresie | cechy wazne ustug oraz cyjnych
marketin-| z punktu widzenia modyfikacji *badania akceptacji danej
gu-mix: nabywcow? dotychczaso- ustugi przez nabywcow —
* produktu| Jakie sa szanse rynko- | wych. badania ankietowe,
we nowych ustug? eksperymenty,
* ceny Czy ushlugi sprzedawa- | 2. Strategie ustalania| *wywiady i metody
ne sa po wilasciwej odpowiedniego ankietowe,
cenie? poziomu ceny. etesty akceptacji ceny ustug,
e dystry- |Czy dystrybucja ushug | 3. Strategie dystry- | ekryteria wyboru kanatow
bucji jest wlasciwa — czy bucji. dystrybucji — badania
istnieje bardziej ankietowe,
efektywny sposob *badania kosztéw dystry-
dystrybucji? bucji ustug — analiza
kosztéw,
* promocji | Czy wykorzystywane | 4. Strategie komuni- | *badania efektywnosci

naktadow na reklame —
metody ilosciowe,

efektywna? *badania skutecznosci
poszczegdlnych form
promocji — badania
ankietowe,
* personelu| Jaka jest jakos¢ 5. Strategie ksztatto-| * badania jakosci ustug
* proceséw| $wiadczonych ustug wania personelu. | ¢ badania stopnia zadowo-
obstugi oraz obstugi klienta? lenia pracownikow
klienta |Jaki jest system z wykonywanej pracy,

* $wiadec- | zatatwiania rekla- « stanowiskowa ocena
twa ma- | macji? pracownikow,
terialnego
Poziom 6. Strategie obstugi | * badania jakosci obshugi —
wydat- klienta. mystery shopping,
kéW{Jakle Jakie nakfady nalezy | 7. Okreslenie * badania efektywnosci
nale;}f ) poniesé, aby uzyska¢| budzetu dla naktadéw na marketing-
pOMIESC | zaplanowane efekty? | marketingu-mix. -mix — metody ilosciowe
dia o i jakosciowe,
rz(:;liigf Jak powinien by¢ 8. ries'lenie . . badani? skute.cznos'ci ‘
wanego ksztaltowany budzet | intensywnosci marketingu-mix — anallz?l
programu. poszczegodlnych prowadzonych zrodet wtdérnych, badania
instrumentéw dziatan marketin- | jakosciowe.
marketingowych? gowych.

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie: L. Zabinski, Rola badai..., op. cit., s. 60; K. Karcz,
Z.Kedzior, Marketing w firmie..., op. cit., s. 46—48.







ROZDZIAL 5

Marketing organizacji niedochodowych na rynku uslug

5.1. Organizacje niedochodowe jako podmioty rynku ustug

W zyciu spoteczno-gospodarczym panstwa demokratycznego wystepuja trzy sektory:
instytucje panstwowe — okreslane jako pierwszy sektor, organizacje gospodarze nastawione
na zysk — drugi sektor i sektor trzeci — organizacje spoteczne.

W trzecim sektorze gospodarki nastepuje polaczenie dzialalnosci publicznej panstwa i pry-
watnej spoleczenstwa w procesach $§wiadczenia ushug spotecznych. Podmioty wchodzace
w sktad tego sektora swiadcza ustugi przede wszystkim w zakresie ochrony zdrowia, oswiaty
i edukacji, opieki spolecznej, turystyki i wypoczynku, ochrony przyrody oraz kultury fizycz-
nej i sportu. Sa to wigc ustugi niezbedne do prawidtowego funkcjonowania zycia spoteczne-
g0, $wiadczone przez wyspecjalizowane organizacje.

Najczesciej wystepujace okreslenia dla organizacji dziatajacych w III sektorze to: non-
-profit, sektor pozarzadowy, sektor dobroczynny, sektor niezalezny, sektor obywatelski.

W literaturze poswieconej dziataniom instytucji pozarzadowych w krajach Europy Za-
chodniej spotykamy takie ich okreslenia jak: non-governmental (organizacje pozarzadowe),
non-profit (nie nastawione na zysk), voluntary (wolontarystyczne, ochotnicze), social (spo-
feczne, socjalne), welfare (dobroczynne), charitable (charytatywne) i inne'. Organizacje
niedochodowg (non-profit) mozna zatem okresli¢ jako podmiot, ktéry prowadzi niezarob-
kowa dziatalno$¢ stuzaca urzeczywistnianiu celow spolecznie uzytecznych, obejmujaca za-
rowno dzialania na korzys$¢ pojedynczych osob czy grup osédb, jak i na rzecz calego
spoteczenstwa?.

Zaréwno publiczne, jak i prywatne podmioty dzisiejszej gospodarki moga dazy¢ do osia-
gnigcia zysku lub nie, jednak do sektora spotecznego zalicza si¢ tylko te organizacje, ktore
wywodza si¢ z sektora prywatnego i nie dzialaja dla zysku. Prywatne organizacje niedocho-
dowe odrdznia od komercyjnych fakt, ze nie maja one witascicieli, ktérzy przejmuja zyski. To
upodabnia je do organizacji rzadowych, lecz od tych z kolei roznig si¢ tym, ze sa samodzielne
w gromadzeniu $rodkéw finansowych, poszukiwaniu ich zrodet, formutowaniu idei produktu,
a takze organizowaniu procesu §wiadczenia ustug na bazie wtasnego funduszu. Wazna cecha
odrézniajaca organizacje niedochodowe od dochodowych sa konsumenci ich produktow.

'D.Roszkowska-Hotysz, Funkcjonowanie organizacji pozarzadowych w Polsce, [w:]M. Fic
[red.], Funkcjonowanie instytucji non-profit w oparciu o normy i standardy Unii Europejskiej, Uniwersy-
tet Zielonogorski, Zielona Gora, 2002, s. 34.

2 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Wydawnictwo Wyzszej
Szkotly Przedsigbiorczosci i Zarzadzania, Warszawa 2000, s. 11.
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Dla firm uslugowych ,,profit” konsumentami s ci, ktérzy placa za korzystanie z oferty ustu-
gowej. Natomiast dla organizacji niedochodowych sa to osoby:

a) do ktérych kierowane jest $wiadczenie ustug niezaleznie od tego, czy pociaga za soba
ptatnos¢ bezposrednia, czy posrednia,

b) ktoére nie korzystaja ze §wiadczonych ustug, lecz przyczyniajq sie do rozwoju tych
organizacji poprzez finansowanie lub organizowanie ich dziatalno$ci?.

Sposob kontroli, jej forma i podmioty jej dokonujace to kolejna cecha odrézniajaca orga-
nizacje niedochodowe od dochodowych. Organizacje non-profit obserwowane sa i kontrolo-
wane nie tylko przez swoich konsument6w, jak to ma miejsce w biznesie, ale takze przez ogo6t
spoteczenstwa. Podstawowe znaczenie dla tego typu organizacji ma bezposrednia kontrola
sprawowana przez wolontariuszy i fundatorow — podmiotéw najbardziej wyczulonych na
dzialania nieetyczne. Warunkiem rozwoju organizacji niedochodowych jest zdobywanie $rod-
kéw na dziatalnosé, a nawet osigganie nadwyzki finansowej. W odréznieniu jednak od przed-
sigbiorstw ustugowych dziatajacych w celach biznesowych, osiagniety zysk przeznaczany
jest na dalszy rozwdj, nie za$ dzielony miedzy pracownikow czy fundatoréw. Pozostaje jed-
nak problem etyczny zwigzany ze sposobem jego wykorzystania.

Kolejna cecha rézniaca te dwa typy organizacji sa trudnosci w ocenie rezultatow biezacej
dziatalnosci. Zasadnicza roznica tkwi w tym, iz ujawniaja si¢ one dopiero w dlugim okresie
jako tzw. efekty zewnetrzne, podczas gdy efektem dziatan przedsigbiorstw ustugowych ,,pro-
fit” jest zysk ze sprzedazy produktow ustugowych i na biezaco odczuwana satysfakcja kon-
sumentow.

Organizacje swiadczace ustugi spoleczne cechujq takze elementy urzedniczego i przyja-
cielskiego zarzadzania — czym wyraznie réznia si¢ od firm ustugowych dziatajacych w bizne-
sie i co pomaga im w realizacji przedsigwzig¢. Wymagaja one od zarzadzajacych nimi cech
charyzmatycznych i misyjnych, ktére sa waznym czynnikiem integrujacym spoleczenstwo
wokot celow tych organizacji. Organizacje niedochodowe rdéznig si¢ takze miedzy soba. Za-
sadnicze roznice wynikaja z typu wlasnosci, przedmiotu dziatania, zZrédet finansowania, spo-
sobu zarzadzania i kontroli.

Ze wzgledu na przedmiot dziatania w sektorze trzecim mozna wyodrebni¢ cztery rodzaje
organizacji niedochodowych, tj.:

a) zrzeszenia, towarzystwa i kluby, ktérych celem jest niesienie pomocy wlasnym czton-
kom,

b) zwiazki religijne, wyznaniowe, instytucje koscielne i partie polityczne,

¢) fundacje powoltywane w celu gromadzenia funduszy na dziatalno$¢ spoteczna,

d) instytucje $wiadczace ustugi spoteczne (muzea, szpitale, szkoly, uniwersytety, itd.)*.

Ich struktura branzowa (przedmiotowa) jest podobna do sektora publicznego. Swiadcza
bowiem ustugi:

3B. Iwankiewicz-Rak, Orientacja marketingowa i promocja w procesie edukacyjnym, [w:]
Z.Knecht [red.], Promocja marketingowa w sektorach gospodarczych i organizacjach non-profit,
Wyzsza Szkota Zarzadzania Edukacja, Wroctaw 1999, s. 26.

“D.M.Disney, M. H. Kimmich, J. C. Musselwhite, Partners in Public Service. Govern-
ment and the Nonoprofit Sector in Rhode Island, The Uban Institute Press, Washington 1984, [za:]
B.Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych, Wydawnictwo AE we Wroctawiu,
Wroctaw 1997, s. 15.
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a) edukacyjne (szkoty podstawowe, Srednie, wyzsze, kolegia, uniwersytety),

b) kulturalne (muzea, zoo, filharmonie, opery, teatry),

c) religijne (koscioty, synagogi, meczety),

d) charytatywne i filantropijne ( Armia Zbawienia, Czerwony Krzyz, fundacje),

e) socjalne (planowanie rodziny, prawo cywilne, przeciwdziatanie uzaleznieniom i patolo-
giom spolecznym),

f) spoteczne (towarzystwa, kluby, stowarzyszenia),

g) ochrony zdrowia (szpitale, osrodki zdrowia, hospicja),

h) polityczne (partie polityczne, indywidualni politycy)>.

Charakter dziatalnosci, w jaka sie angazuja organizacje niedochodowe jest podstawa mig-
dzynarodowej klasyfikacji organizacji non-profit. Schemat klasyfikacji ICNPO (International
Classifications of Non Profit Organizations) opracowano dla celéw poréwnan wynikow or-
ganizacji non-profit niezaleznie od granic narodowych®. Wymienione ustugi, cho¢ sa do-
mena trzeciego sektora, moga by¢ swiadczone przez pozostate sektory gospodarki. Powoduje
to ich konkurencyjnos¢, ale nie wzajemne wykluczanie si¢. Ze wzgledu na kryterium przyna-
leznosci do sektora prywatnego lub publicznego oraz cel dziatania mozna we wspodtczesnej
gospodarce wyrdzni¢ cztery grupy organizacji §wiadczace ustugi spoteczne (tabela 23).

Tab. 23. Klasyfikacja podmiotow gospodarczych

SEKTOR Dochodowy Niedochodowy
Prywatny | prywatne szkoty, prywatne towarzystwa, fundacje, zwiazki,
szpitale spoteczne szkoty

Publiczny | publiczna dziatalno$¢ gospodarcza | szkoty publiczne, szpitale
nastawiona na zysk publiczne

Zrodto: B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji..., op. cit., s. 16.

Organizacje non-profit tacza zatem cechy organizacji prywatnych i publicznych. Dopet-
nieniem tej klasyfikacji moze by¢ podziat organizacji non-profit wedlug kryterium zrodta fi-
nansowania i sposobu kontroli na:

a) donatywne — utrzymywane dzigki hojnosci i pomocy spoteczenstwa oraz subwencjom
rzadowym lub lokalnym,

b) komercyjne — prowadzace zyskowng dziatalnos¢ gospodarcza w ramach dziatalnosci
pozastatutowej,

¢) wspdlne (partnerskie) — gdzie konsumenci sg jednoczesnie ich cztonkami i zarzadzaja-
cymi (czgsto zatrudnienie przyjmuje forme¢ wolontariatu),

d) przedsiebiorcze (biurokratyczne) — gdy zarzad stanowia profesjonalisci, nie za$ wtasci-
ciele czy udziatlowcy (w tych organizacjach konsumenta taczy z organizacja fakt korzystania
z jej ushug).

3J.D. McCartby, The Nonprofit Sector in The Global Community. Voices from Many Nations,
Jossey-Bass Publishers, San Francisco 1992, [za:] B. Iwankiewicz- R ak, Marketing organizacji...,
op. cit., s. 15-16.

% A.Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 17.
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Kombinacja tych cech wskazuje na cztery mozliwe warianty zorganizowania instytucji

non-profit, a mianowicie (tabela 24):

a) donatywne — wspolne,

b) donatywne — przedsiebiorcze,

¢) komercyjne — wspolne,

d) komercyjne — przedsiebiorcze”.

Tab. 24. Klasyfikacja organizacji niedochodowych
wedtug zrodel finansowania i sposobu kontroli

Wedlug sposobu zarzadzania i kontroli

wspolne — zbiorowe przedsigbiorcze
Wedlug donatywne | towarzystwa, muzea,
zrodet kluby polityczne, 700,
finansowania zwiazki konsumentow, szpitale
organizacje wyznaniowe
komercyjne | dziatalnos¢ komercyjna dziatalno$¢ komercyjna
organizacji wspolnych, organizacji przedsigbiorczych,
np. automobilkluby np. sklepy w szpitalach,
kawiarnie w teatrach

Zrodto: Z. Knecht [red.], Promocja marketingowa..., op. cit., s. 27.

Zaprezentowane sposoby klasyfikowania organizacji niedochodowych wzajemnie sig¢
uzupehniaja, wskazujac jednoczesnie réznorodnos¢ form ich zorganizowania. Na rysunku 53
zostaly zaprezentowane w ujgciu syntetycznym spotykane najczesciej w literaturze mozliwo-
Sci klasyfikacji organizacji non-profit. Gléwnymi kryteriami sa tutaj produkt, zrodto finanso-
wania, forma wlasnosci i sposdb zarzadzania. Analizujac réznorodnos$¢ organizacji
niedochodowych, mozna ustali¢ zestaw cech wspolnych charakteryzujacych ten typ instytucji.

Nalezy zatem uznaé, ze do gléwnych cech charakteryzujacych organizacje non-profit
mozna zaliczy¢:

a) prowadzenie dzialalno$¢ gtownie o charakterze ustugowym,

b) nadrzedny charakter zadan spotecznych,

¢) nie uzaleznianie prowadzenia dziatalno$ci od korzysci o charakterze ekonomicznym,

d) wysoki stopien uzaleznienia od finansowania zewnetrznego.

Wspolczesne zmiany w otoczeniu organizacji niedochodowych, a takze ciagle zmieniaja-
ce si¢ potrzeby spoteczenstwa wymuszajq na tych podmiotach zmiang sposobu dziatania.
Przyczyniaja si¢ rowniez do adaptacji przez te organizacje regul ekonomicznych, co powodu-
je, ze upodobniaja si¢ one do firm biznesowych dziatajacych na rynku.

7 Szerzej na ten temat: B. Iwankiewicz-Rak, Orientacja marketingowa..., op. cit., s. 26—27.



Charakter i rola marketingu w dzialalnosci organizacji non-profit 147

budzet centralny, darowizny, sprzedaz ustug,
lokalny sponsoring optaty
publiczna zrédta finansowania zarzad
spoteczny

forma organizacje sposob
wiasnosci niedochodowe zarza-
dzania

zarzad

prywatna produkt profesjonalny
ustuga idea organizacja osoba

Rys. 53. Klasyfikacja organizacji niedochodowych — ujecie syntetyczne

Zrodio: B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji non-profit — gléwne cechy, [w:] . Gar-
czarczyk, K.Rogozinski [red.], Marketing w..., op. cit., s. 100.

5.2. Charakter i rola marketingu w dzialalnosci organizacji non-profit

Okres transformacji systemowej w Polsce umozliwil tworzenie, organizowanie i dziatal-
no$¢ na niespotykana do tej pory skale instytucji non-profit. Pojawily si¢ takze warunki
rozwoju konkurencji pomigdzy tymi organizacjami, ktdra determinuje potrzebg doskonalenia
sposobow zarzadzania i adaptowania regut i zasad marketingu.

Bezposrednie przyczyny adaptacji przez organizacje non - profit regul ekonomicznych a
wraz z nimi marketingu, byty nastgpujace:

a) postepujaca inflacja (spowodowata ograniczenie pomocy finansowej dla tych organi-
zacji, co ostabito ich kondycj¢ finansowa),

b) zmiana polityki wielu rzadéw (zmniejszanie dotacji i finansowania sfery ustug publicz-
nych i spotecznych),

¢) tendencja wzrostu liczby kobiet pracujacych zawodowo, a w konsekwencji zmniejsze-
nie potencjalnej liczby wolontariuszy wspomagajacych organizacje praca,

d) problemy rynkowe, potrzeba prowadzenia kampanii marketingu spotecznego®.

Spoteczenstwo przyjeto przychylnie proby wdrazania orientacji marketingowej przez or-
ganizacje niedochodowe, postrzegajac je jako skutki aktywnosci i nowoczesnosci.

Zweryfikowane w gospodarce rynkowej przez firmy biznesu procedury marketingowe
okazaly si¢ szczegdlnie przydatne w sferze ustug spotecznych w procesach:

a) formutowania i okreslania wielkosci potrzeb spolecznych,

b) prezentowania produktu (dobra-ustugi), ale tez misji, celéw, idei i samej organizacji,

8 B. Iwankiewicz-Rak, Problemy adaptacji marketingu przez organizacje non-profit, [w:]
Materiaty seminarium nt. Teoria i praktyka marketingu, Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu, Wro-
claw 1996, s. 129.
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¢) pozyskiwania srodkow na prowadzong dzialalnos¢,

d) edukacji konsumentow i agitacji fundatorow.

W efekcie, dzialania organizacji niedochodowych stuza konsumentom, czyli tej czgsci
spoteczenstwa, ktéra ma satysfakcje z bezposredniego korzystania z uslug oferowanych
przez organizacje lub z mozliwosci udzielania jej pomocy w rozwoju.

Marketing w organizacjach niedochodowych przyjmuje nieco inny charakter niz w przed-
sigbiorstwach ustugowych o charakterze biznesowym. Roznica skupia si¢ przede wszystkim
na dwoch aspektach: odmiennosci produktu ustugowego oraz otoczenia i warunkéw, w ja-
kich przebiegaja czynnosci marketingowe. W tym konteks$cie mozna wiec szczegodlna od-
mienno$¢ wskaza¢ w:

a) specyfice istoty samego produktu,

b) wigkszym zainteresowaniu nabywcow procesem $§wiadczenia ustug,

c) marketingowej charakterystyce produktu ustugowego,

d) trudnosci w zachowaniu standardéw kontroli jakosci,

e) braku innowacji,

f) znaczeniu czynnika czasu.

Do réznic wynikajacych z otoczenia mozna zaliczy¢:

a) odmienne (waskie) pojmowanie marketingu,

b) niewystarczajaca oceng standardéw dziatan marketingowych,
¢) odmienna strukturg organizacyjna,

d) relatywny niedostatek informacji o konkurencji,

e) problemy przy okreslaniu naktadow,

f) specyficzne wymagania i szanse dla marketerow®.

Ch. H. Lovelock i Ch. B. Weinberg wymieniaja cztery podstawowe cechy instytucji non-
-profit, ktére determinuja koncepcje marketingu tych organizacji. Sa to:

a) niejednorodna zbiorowos$¢ konsumentow,

b) zréznicowany cel i zadania,

¢) przewaga $wiadczenia ustug nad dobrami fizycznymi,

d) kontrola spoteczna'®.

Konsumenci produktow organizacji niedochodowych generalnie réznia si¢ mi¢dzy soba
pod wzgledem zainteresowania oferta ustugowa i udzialem w sukcesie organizacji (rysu-
nek 54). W oparciu o informacje przedstawione na rysunku 54 mozna wyrdzni¢ cztery grupy
konsumentow:

1. Klientéw, tzn. tych konsumentdw, ktérzy przyjmuja i korzystaja ze swiadczen (produk-
tu) organizacji non-profit, zaspokajajac swoje potrzeby indywidualne, uswiadomione (o$wia-
ta, lecznictwo i inne) lub nieuswiadomione, jak np. te o charakterze ogoélnospotecznym.
W pierwszym przypadku wida¢ analogie do klientéw biznesu, w drugim ujawnia si¢ specyfi-
ka omawianych organizacji, ktérych produktem jest osoba, organizacja lub idea. Ta dualnos¢
warunkuje specyfike stosowanych narzedzi marketingowych w dzialaniu tych instytucji.

9 Szerzej na ten temat: V. Cibakova, Specyfika marketingu w instytuciach non-profit sektora
publicznego, [w:] ,,Zeszyty Naukowe” Akademii Ekonomicznej w Krakowie, nr 538, s. 32.

0Ch.Lovelock, Ch.B. Weinberg, Public and Nonprofit Marketing Comes of Age, ,,Review of
Marketing” 1978.
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2. Kuratorow — kierujacych posrednio organizacjami non-profit, ktérzy swoim autoryte-
tem i odpowiedzialno$cia nadzoruja formalny zarzad i zadowalajg si¢ sukcesem instytucji na
roéwni ze swoim osobistym.

3. Publiczno$¢ — w rozumieniu aktywnej czesci spoteczenstwa, ktéra swoim dziataniem
przyczynia si¢ do rozwoju instytucji non-profit. Sa to wiec np. fundatorzy, dobrodzieje, przy-
jaciele i sympatycy organizacji.

4. Spoteczenstwo — przez fakt przyjmowania ,,efektow zewnetrznych” dziatan organizacji
niedochodowych!!.

spotecznosé
miedzynarodowa

indywidualni

spotecznos$cé
krajowa

zbiorowi

KONSUMENCI

rady
nadzorcze

wolontariusze,
dobrodzieje

spoteczne
komisje
doradcze

kontrola
spoteczna

sympatycy
instytuciji

Rys. 54. Konsumenci ustug organizacji niedochodowych

Zrédto: . Garczarczyk, K. Rogozifiski [red.], Marketing w ustugach, op. cit., s. 102.

Wielorakos¢ celow organizacji niekomercyjnych jest wynikiem charakteru dziatalnosci
organizacji a takze niejednorodnej struktury zbiorowosci konsumentéw. Zgodnie z pogladem
P. Druckera, ,,celem istnienia kazdej organizacji non-profit sa wyniki, czyli zmiany zachodzace
wsrdd ludzi i w spoteczenstwie. Te wyniki sa jednym z najtrudniejszych obszaréw, z jakimi ma
do czynienia kierownictwo organizacji non-profit”!2.

Cele statutowe naleza do kategorii celéw spotecznych, gdyz nie zaktadaja uzyskiwania
nadwyzki przychodéw nad kosztami, lecz dazenie do zaspokojenia waznych spotecznie po-

11 Szerzej na ten temat: B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji non-profit— zarys proble-
mu, [w:] Materiaty seminarium nt. Teoria i praktyka marketingu, Akademia Ekonomiczna we Wrocta-
wiu, Instytut Handlu i Ustug, Wroctaw 1993, s. 54-56.

2P, Drucker, Managing the Non-Profit Organisation, Butterworth Heinemann, Oxford 1990,
s.107, [za:] A. Sargeant, Marketing w..., op. cit., s. 35
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trzeb. Cele ekonomiczne za$ sg skutkiem przyjmowania przez omawiane organizacje funkcji
gospodarczych, traktowanych jako jedno ze zrodel finansowania. Cele spoteczne formutowa-
ne przez organizacje niedochodowe, tworzace wigzke celéw kierowana do wszystkich grup
konsumentow musza by¢ spdjne tak, by ich realizacja mogta przebiega¢ w sposéb tagodzacy
potencjalne konflikty miedzy nimi, tzn. potrzebami klientow, preferencjami dobrodziejow, fun-
datoréw a szeroko postrzeganymi oczekiwaniami spoteczenstwa (rysunek 55).

Cel

zaspokajanie potrzeb

uzytkownikéw dobroczyncow spoteczenstwa

o . pozyskiwanie
SWIad_Czenle dobrodziejow
dobr i ustug i wolontariuszy
(os6b, czasu,pieniedzy)

ksztattowanie idei,
Swiadomosci,
stylu zycia

Rys. 55. Wigzka celow organizacji niedochodowych
Zrédio: B. Iwankiewicz-Rak, Problemy adaptacji..., op. cit., s. 132.

Uslugowy charakter ofert wptywa na ksztattowanie marketingu, bedac konsekwencja
poszczegdlnych cech ustug (niematerialnos¢, nierozdzielnos¢, niejednorodnosé, nietrwatosc).

Wymienione cechy wraz ze specyficznymi wlasciwosciami ushug spolecznych, takimi jak:
abstrakcyjnos¢ ustugi, jej niewymierno$¢ cenowa, sporadyczno$¢ nabywania, zwiazek kon-
sumpcji ze stylem zycia i przyzwyczajeniami klienta, trudnosci $cistego zdefiniowania konsu-
menta, ré6zny poziom zaangazowania klienta w proces ustugowy — utrudniaja transfer regut
biznesu do sektora niedochodowego oraz determinuja dziatania marketingowe w tej sferze.

Kontrola spoteczna wystgpuje w odniesieniu do organizacji niedochodowych znacznie
silniej niz w stosunku do przedsigbiorstw. Sytuacja ta jest wynikiem spolecznego znaczenia
dzialalnosci oraz korzystania z zewnetrznych zrodet finansowania. Moze ona przybiera¢ cha-
rakter wewnetrzny badz zewnetrzny. W pierwszym przypadku podmiotami kontroli spotecz-
nej sa zazwyczaj jej jednostki organizacyjne, np. rady nadzorcze, zebranie czlonkéw organizacji,
w drugim — klienci organizacji, a nawet cate spoleczenstwo. Spoteczenstwo interesuja inten-
cje i sposoby dziatania organizacji, za$ podmioty finansujace dziatalnos¢ organizacji — wyko-
rzystanie przekazanych $rodkow. Powoduje to znaczne ograniczenie swobody dziatania
organizacji, zwlaszcza w zakresie wydatkowania pienigdzy.

Dodatkowymi czynnikami stanowiacymi utrudnienia we wdrazaniu marketingu przez or-
ganizacje niedochodowe sa nastgpujace zjawiska:

a) niewielka dostepnos¢ wtornych zrodet informacji na temat zachowan odbiorcéw, ich
preferencji, opinii i postaw w odniesieniu do konkretnych probleméw marketingowych,

b) trudnosci w pozyskiwaniu wiarygodnych danych na tematy kontrowersyjne i ,,wrazli-
we spolecznie”,
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¢) nie§wiadomos¢ istnienia problemu po stronie odbiorcy lub niedocenianie stopnia za-
grozenia,

d) wysoki poziom trudnosci zwigzany z dzialaniami nakierowanymi na zaprzestanie jakie-
go$ typu zachowan przez odbiorce,

e) niewielki zakres mozliwosci zmiany oferty organizacji niedochodowej, wynikajacy z na-
tury jej dziatalnosci,

f) trudnosci w komunikacji z odbiorcami ze wzgledu na ztozonos¢ probleméw lub symbo-
liczny charakter korzysci,

g) brak tatwo dostrzegalnego dla odbiorcy efektu podjetych dziatan, np. w zakresie pro-
filaktyki zdrowotne;j,

h) wystepowanie dominacji korzysci spotecznych nad indywidualnymi w pewnych dzia-
taniach, ktére maja by¢ podjete przez osoby indywidualne, np. sortowanie $mieci, ogranicze-
nie predkosci jazdy samochodem '3

Przy tak duzych utrudnieniach z wprowadzaniem orientacji marketingowej w organiza-
cjach sektora non-profit nasuwa si¢ pytanie: Czy w omawianych organizacjach mozliwe i za-
sadne jest stosowanie tej koncepcji? Sadzi sig, ze tak, bowiem fakt, iz w sposéb naturalny
W centrum zainteresowania organizacji niedochodowych jest klient, darczynca, kurator badz
tez szeroko rozumiana opinia publiczna, organizacje te sa ukierunkowane na potrzeby i tym
samym bliskie wykorzystywania koncepcji marketingowej. Mozna wigc uznaé, ze chociaz
organizacje te maja okreslona specyfike, jednakze zastosowanie zasad marketingowych ozna-
cza poprawe efektywnosci ich funkcjonowania. Korzysci, jakie moga odnie$¢ omawiane in-
stytucje z tytutu wykorzystywania zasad marketingu, to:

a) racjonalizacja wykorzystania funduszy publicznych i spolecznych,

b) pozyskiwanie nowych zrédet finansowania,

c) oferowanie pozadanego przez spoteczno$¢ wolumenu i jakosci §wiadczonych ustug
(efekt orientacji na klienta),

d) umiejetnosé i technika kreowania prawidlowego wizerunku instytucji publicznej,

e) sprawne okreslenie skali potrzeb i preferencji ludnosci,

f) tagodzenie problemoéw wynikajacych ze spotecznego i ekonomicznego traktowania
konsumentoéw ustug publicznych,

g) prowadzenie analizy kosztéw spotecznych,

h) zmiana sposobu myslenia (podejscia calosciowego i orientacji na spoteczenstwo),

i) organizowanie przedsigwzie¢ opartych na regutach ekonomicznych,

j) wzrost aktywnosci, przedsigbiorczosci i innowacyjnosci w procesach ustugowych!“,

Jednak doniesienia autorow opisujacych zastosowanie koncepcji marketingu w praktyce
organizacji niedochodowych wskazuja, ze instytucje akceptuja zasady zarzadzania marketin-
gowego wybiorczo, ktadac nacisk gléwnie na procedury formulowania misji, wyznaczania
celéw organizacji, gromadzenia funduszy, pozyskiwania wolontariuszy oraz promocji swoich
dziatan. Nie tworza struktur organizacyjnych wedtug koncepcji marketingowe;j, nie wydzielaja
ani dziatéw marketingowych, ani nie opracowuja strategii i planéw marketingowych, takze
nie prowadza badan marketingowych. Nie zlecaja tych dziatan na zewnatrz, gdyz nie maja na
to pieniedzy. Marketingiem organizacji niedochodowych zajmuje si¢ najczesciej zarzad (spo-

BPh.Kotler,A.R.Andreasen, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, Prentice Hall,
New Jersey 1996, s. 26-28, [za:] M. Krzyzanowska, Marketing ustug..., op. cit., s. 57.
14 Szerzej natentemat: A. Sty $ [red.],Zarzadzanie marketingowe...,op.cit.,s. 157-158.
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feczny lub fachowy), ktory na podstawie wiedzy i doswiadczen oraz wilasnej intuicji 1 kre-
atywnosci stara sie formutowaé sposoby realizacji zatozonych celow!s.

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, iz celem implementacji zasad marketingu w organiza-
cjach niedochodowych jest skuteczne stuzenie swoim sponsorom, szeroko pojetym konsu-
mentom, maksymalizowanie efektywnosci przy jednoczesnym dazeniu do osiagniecia
publicznie korzystnych celow. Stusznym wydaje si¢ by¢ wigc poglad, ze organizacje non-
-profit powinny zastanowi¢ si¢ przede wszystkim na tym, w jaki sposob wdrazaé orientacje
marketingowa, by osiagnaé sukces, a nie czy przyjmowac ja w ogdle.

5.3. Zrodla przewagi konkurencyjnej organizacji non-profit

Na rynkach krajowych i zagranicznych dochodzi do konfrontacji miedzy podmiotami go-
spodarujacymi o nierownych mozliwosciach w walce konkurencyjnej. Taka sytuacja ma row-
niez miejsce na rynku ustug organizacji non-profit. Jedne, wykorzystujac swoja przewage,
narzucaja lub wspotokreslaja warunki konkurowania, wptywajac na otaczajace srodowisko,
inne zmuszone sa do szukania swego miejsca na rynku pod ciagla grozba wyeliminowania
lub zajecia na nim gorszej pozycji. W przypadku pierwszych ich konkurencyjnosé¢ decyduje
o zakresie i sposobie ekspansji rynkowej, w przypadku drugich ekspansja rynkowa jest
ograniczona brakiem przewag konkurencyjnych!®.

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze przewaga konkurencyjna stanowi obszar problemowy
Z uwagi na:

a) czeste uogolnienia tego pojecia bez odniesienia do przedmiotu zainteresowan (przed-
sigbiorstwo, rynek, dziat, gataz, produkt, ustuga, gospodarka),

b) niejasne rozroznienie przyczynowo-skutkowe zwiazku i w nastgpstwie zamienne uzy-
wanie poje¢ przewagi konkurencyjnej, pozycji konkurencyjnej oraz zrodet przewagi i czynni-
kow sukcesu,

¢) wzgledny charakter tej kategorii (w stosunku do lidera czy wybranego konkurenta lub
idealnego modelu),

d) dekonstrukcj¢ otoczenia stwarzajaca szanse wykreowania przewagi opartej na no-
wych, nieuswiadomionych dotychczas zrodtach, ktorych skutki budowy sa nieznane!”.

Ze wzgledu na fakt, ze w literaturze przedmiotu przewaga konkurencyjna przedsigbiorstw
jest roznie definiowana, nie mozna opisywac jej zrodel bez wyjasnienia samego pojecia.

K. Obloj okresla przewage konkurencyjna jako podstawe procesu trwalego tworzenia
i zawlaszczania warto$ci w wigkszym stopniu, niz to udaje si¢ konkurentom!8, Natomiast
J. Altkorn i T. Kramer doszli do wniosku, Ze jest to unikalna pozycja organizacji w sektorze
w stosunku do konkurentéw, umozliwiajaca osiaganie ponadprzecigtnych wynikow i wyprze-

15 Szerzej na ten temat: B. Iwankiewicz-Rak, Rozwdj strategii marketingowej w organiza-
cjach niedochodowych, op. cit.

16 B, Olszewska, Determinanty konkurencyjnosci przedsiebiorstw w warunkach umiedzynarodo-
wienia i globalizacji, [w:] Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw wobec wyzwan XXI wieku, Materiaty na
konferencj¢ zorganizowang przez TNOIiK oraz PAN, Wydawnictwo AE Wroctaw, Wroctaw 1999, s. 23.

17E. Skawinska, Konkurencyjnosé..., op. cit., s. 84.

8 K. Obt6j, Logika przewagi konkurencyjnej, ,,Przeglad Organizacji” 2001, nr 9.

Przyp. 15 — pozycja wczesniej nie byla cytowana
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dzanie konkurentow!®. Mozna zatem uzna¢, ze zalezy ona przede wszystkim od dostosowa-
nia unikalnych zasobow i umiej¢tnosci organizacji do przysztych warunkéw konkurowania.

Przewage konkurencyjna danej organizacji mozna wigc okresli¢, korzystajac z obu przed-
stawionych definicji, jako zdolno$¢ do trwalego zaspokajania potrzeb odbiorcéw dzigki przed-
stawieniu oferty korzystniejszej niz oferta konkurencji. Istota przewagi konkurencyjnej
sprowadza si¢ wiec do tego, ze wskazana organizacja robi co$ lepiej niz konkurencja, dzieki
czemu osiaga lepsze rezultaty. Przewaga konkurencyjna bywa przede wszystkim utozsamiana
z pojeciem konkurencyjnosci. Konkurencyjna na rynku moze wigc by¢ tylko ta organizacja,
ktéra posiada przewage konkurencyjna, w okreslonym miejscu, czasie i w okreslonym oto-
czeniu oraz posiada umiej¢tnos$¢ zdobywania i podtrzymywania tej przewagi.

Podstawa przewagi konkurencyjnej sa jej zroédta. Rozne koncepcje zrodetl przewagi kon-
kurencyjnej koncentruja si¢ na réznych poziomach. Tak wigc mozna wyodrebnié:

a) analizy dotyczace zewnetrznych determinant konkurencyjnosci organizacji ustugowej
(poziomI),

b) analizy dotyczace zewnetrznej konkurencyjnosci — umiejetnosci technologiczne i mar-
ketingowe (II poziom),

¢) koncepcje zrédel przewagi w tych umiejetnosciach (poziom III).

Na poziomie I, tj. z punktu widzenia determinant konkurencyjnosci zewngtrznej, mozna
wyrozni¢ klasyczng koncepcje konkurencji (przywddztwo kosztowe, jakos$ciowe itd.), kon-
cepcje marketingowa (zaktadajaca wiodaca role marketingu w procesie konkurencji) oraz teo-
ri¢ sity rynkowej (koncentrujacej si¢ na skali obecno$ci na rynku). Na poziomie II mozna
méwic¢ m.in. o poziomie technologii i umiejetnosci jej wykorzystania, wiedzy technologicznej
i marketingowej, zdolno$ciach organizacji do innowacji, przedsigbiorczosci. Na poziomie III
uzywa si¢ m.in. takich okreslen na zrédta przewagi konkurencyjnej jak: kompetencje, kluczo-
we kompetencje, wyrdzniajace organizacje umiejetnosci i zdolnosci?®. J. B. Barney stwierdzil,
ze zrddel przewagi konkurencyjnej nalezy upatrywac w réznicach w wyposazeniu organizacji
w zasoby i w zdolnosci do utrzymywania tych dysproporcji, co w duzej mierze wynika
z dostepnosci zasobow lub mozliwosci ich imitacji przez konkurentow. Poza tym aby zasoby
organizacji mogty stanowi¢ podstawe trwatej przewagi konkurencyjnej, musza dodatkowo
charakteryzowac sie nastgpujacymi cechami:

a) wartoscig strategiczna — zapewniajaca realizowanie strategii umozliwiajacej wykorzy-
stywanie szans pojawiajacych si¢ w otoczeniu lub obrong przed zagrozeniami,

b) rzadkoscia,

¢) trudnoscia w skopiowaniu przez konkurentow,

d) niemoznoscia zastapienia®!.

W oparciu o przytoczone poglady mozna wigc stwierdzi¢, ze organizacja ustugowa, ktora
chce zbudowa¢ przewage konkurencyjna, sama musi tworzy¢ unikalne zasoby. Bez nagroma-
dzenia wigkszych oraz lepszych zasobdw proces osiagania przewagi konkurencyjnej bedzie

Y J. Altkorn, T. Kramer [red.], Leksykon marketingu..., op. cit., s. 202.

20 Zob. Z. Pier$cionek, Klasyfikacja Zrédel przewagi konkurencyjnej, [w:] K. Poznanska,
A.Sosnowska [red.], Zrédla przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw, Instytut Funkcjonowania
Gospodarki Narodowej, SGH, Warszawa 2002, s. 16.

21 J.B. Barney, Firm Resources and Sustained Competitive Adventage, ,,Journal of Management”
1991, No 1, 5. 99-120, [za:] J. Wy s o cki, Konfiguracja zasobow i kompetencji a przewaga konkuren-
cyjna, [w:] K. Poznanska, A. Sosnowska [red.], Zrédla przewagi..., op. cit., s. 42.



154 Marketing organizacji niedochodowych na rynku ustug

napotyka¢ bariery, ktore nie mogg by¢ przezwycigzane za pomoca innych czynnikéw, gdyz
zasoby nie maja substytutdw. Pamigtaé przy tym nalezy, ze najwazniejszymi zasobami organi-
zacji sa: kadra, mienie nieruchome, wyposazenie zwiazane z prowadzong dziatalnoscia, a tak-
ze $rodki finansowe i zasoby niematerialne (rysunek 56).
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Rys. 56. Zaleznosci miedzy zasobami a przewagq konkurencyjnq organizacji non-profit —
na przyktadzie uczelni wyzszej.

Zrédto: opracowanie na podstawie J. B. Barney, Firm Resources..., op. cit., s. 42.

Zasoby materialne w przeciwienstwie do innych zasobow organizacji sa z reguty tatwe do
nasladowania i nie charakteryzujg si¢ rzadkos$cia, gdyz mozna je identyfikowa¢ i handlowa¢
nimi. Dysponowanie zasobami materialnymi na ogét nie daje trwalej przewagi konkurencyj-
nej, jednakze ich brak lub niedostatek ogranicza zdolno$¢ do skutecznego konkurowania. Ze
strategicznego punktu widzenia dla wielu organizacji niedochodowych cenniejsze sa zasoby
niematerialne, ktdére trzeba samodzielnie rozwijac i ktére tworza kapitat intelektualny. W tym
kontekscie za podstawowe zasoby niematerialne nalezy uzna¢: reputacje, wiedz¢ i kompeten-
cje pracownikow oraz kulture organizacyjna. Najwazniejsze cechy omawianych zasobow to:

1. W odréznieniu od zasobéw materialnych moga by¢ wykorzystywane jednoczesnie w
wielu miejscach.

2. Nie deprecjonuja si¢ w trakcie wykorzystywania, lecz przeciwnie — najczesciej nastepu-
je ich wzbogacenie. Cenne zasoby, takie jak wiedza, lojalno$¢, zaangazowanie pracownikow,
jezeli sa odpowiednio kultywowane w trakcie wykorzystywania — rozwijaja sie.

3. W odréznieniu od zasobéw materialnych, ktére mozna kupié¢, wziaé¢ w leasing, wydzier-
zawié, zasoby niematerialne trzeba w organizacji i jej otoczeniu bardzo dlugo wypracowywac.
Marke organizacji oraz swiadczonych przez nia ustug buduje si¢ latami, podobnie jak udziat
w rynku. Lojalno$¢ klientow i pracownikow oraz przychylnos¢ otoczenia trzeba dlugo kulty-
wowac, zanim osiagnie si¢ pozadane rezultaty?>.

22 Szerzej na ten temat: K. Ob146j, Strategia..., op. cit., s. 221-222.
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Drugim uzupeiajacym zrodtem przewagi konkurencyjnej s umiejetnosci. Przedsigbior-
stwo moze osigga¢ przewage nad konkurentami, jezeli dysponuje szerszym zakresem oraz
Wyzszym poziomem umiejetnosci niz konkurenci. Sfera umiejgtnosci obejmuje w szczegdlno-
$ci:

a) umiejetnosci w dziedzinie organizowania procesu §wiadczenia ustug oraz procesow
decyzyjnych,

b) umieje¢tnosci w dziedzinie rozpoznawania preferencji obecnych i potencjalnych na-
bywcdow, pracodawcow, sponsorow, administracji panstwowej itp. oraz w dziedzinie ksztalto-
wania z nimi pozadanych stosunkow.

Przedstawione zrddla przewagi konkurencyjnej maja charakter komplementarny, tworze-
nie za$§ przewagi konkurencyjnej traktuje sie jako proces ciagly. W zwiazku z tym nalezy
pamigtaé, ze nawet najlepsze i najwigksze zasoby nie zapewniaja przewagi konkurencyjnej,
jezeli z powodu braku umiejetnosci beda one marnotrawione. Z kolei nawet najlepszy poziom
umiejetnosci nie zapewni osiagnigcia przewagi konkurencyjnej, jezeli nie beda one mialy
fundamentalnego oparcia w zasobach umozliwiajacych prowadzenie dziatan rynkowych. Za
pomoca zrddet przewagi konkurencyjnej w postaci wyjatkowych umiejg¢tnosci i zasobow
organizacje niedochodowe moga wykreowa¢ rdéznego typu przewagi pozycyjne, np. wyjat-
kowa warto$¢ organizacji i jej oferty ustugowej dla nabywcy czy nizsze koszty wzgledne.
Przewagi pozycyjne moga umozliwi¢ organizacji osiagniecie efektow wczesniejszych dziatan,
przybierajac posta¢: wzrostu satysfakcji nabywcdow, lojalnosci i zaangazowania sponsorow,
a takze zwigkszenia udziatu w rynku.

Nieco inaczej pierwotne zrodta konkurencyjnosci prezentuja G. Hamel i C. K. Prahalad 2.
Twierdza oni, ze to koncepcja kluczowych kompetencji okresla pierwotne zrodta przewagi
konkurencyjnej. W krotkim okresie konkurencyjnos¢ organizacji wynika, zdaniem przywota-
nych autoréw, glownie z takich elementéw jak cena oraz jakos$¢ ustugi. Natomiast w dtugim
okresie konkurencyjnos$¢ zapewnia zdolno$¢ tworzenia po nizszym koszcie i szybciej niz
konkurencja kluczowych kompetencji, ktore kreuja nowe ustugi. Kluczowe kompetencje przed-
sigbiorstwa non-profit, tj. caly zestaw umiejetnosci i technologii, stanowiacy synteze wielu
umiejetnosci, technologii i strumieni wiedzy, charakteryzuja si¢ nastepujacymi cechami:

a) maja kluczowy wklad w warto$¢ postrzegana przez klienta,

b) dana umiejetnosé, lub ich zestaw, jest unikatowa, a wigc reprezentuje wyzszy poziom
anizeli konkurenci oraz jest trudna do imitowania,

¢) dany zestaw umiejetnosci pozwala na wprowadzenie gamy nowych ustug?*.

Z przedstawionej koncepcji wynika, iz wykreowanie w danej organizacji kluczowych kom-
petencji decyduje o przywddztwie na rynku. Ich zrédtem za$ sa nie tyle nowe technologie, co
nowe koncepcje zaspokajania potrzeb nabywcdéw ustug.

W otoczeniu konkurencyjnym, w ktérym dziata obecnie wigkszo$¢ organizacji non-profit,
jednym z niewielu sposobéw pozwalajacych na stworzenie i utrzymanie wiarygodnego zro-
dta przewagi konkurencyjnej moze by¢ zapewnienie ponadprzecietnego poziomu zadowole-
nia nabywcow. Nalezatoby si¢ jednak zastanowié, czy podstawa osiagniecia sukcesu powinno
by¢ bezkrytyczne przyjmowanie zasad orientacji dziatan na potrzeby klienta. W wielu przy-
padkach orientacja na klienta jako bezwzgledna zasada obowiazujaca w przedsigbiorstwie

3 G.Hamel, C.K. Prahalad, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 1999,
s. 12.
24 Ibidem.
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niedochodowym moze by¢ bledna, poniewaz nie wszyscy potencjalnie zainteresowani oferta
firmy korzystaja z jej ustug, czgsto z braku wiedzy lub informacji na ten temat. Co wiecej, nie
wszyscy potencjalni odbiorcy ofert kazdej firmy potrafia swoje potrzeby wyartykulowac.
W rezultacie wykorzystywana jest jedynie czg$¢ mozliwosci oferowanych przez instytucje.
Nasuwa si¢ wigc wniosek, ze nalezy wykracza¢ poza orientacje na klienta (rysunek 57).

Nie zagospodarowane
nie wyartykutowane mozliwosci
Potrzeby
wyartykutowane
obstugiwani nie obstugiwani

Typy klientow

Rys. 57. Sytuacja odzwierciedlajqca dziatania wykraczajqce poza orientacje na klienta.

Zrodto: G. Hamel, C.K. Prahalad, Przewaga konkurencyjna..., op. cit., s. 84.

Dla szerszego wykorzystywania mozliwosci oferowanych przez instytucje (aby wypetni¢
pole zaznaczone na rysunku w stopniu wigkszym niz dotychczas) konieczne jest uzyskanie
dodatniego sprz¢zenia migdzy sygnatami docierajacymi z otoczenia i dzialaniami organizacji,
zaleznymi i niezaleznymi od tych sygnatow. Moze si¢ to okaza¢ czynnikiem decydujacym
o0 pozycji firmy w grze o uzyskanie przewagi konkurencyjnej?>.

Rozwinigta koncepcje zrodet przewagi konkurencyjnej organizacji opracowat J. Kay. We-
dlug jego koncepcji organizacja osiagnie sukces wtedy, gdy prawidlowo rozpozna swoje
szczegblne zdolnosci i wybierze rynek najlepiej do nich dostosowany?®. Positkujac si¢ kon-
cepcja tego autora, do podstawowych zrédet przewagi konkurencyjnej w organizacjach swiad-
czacych ushugi spoteczne nalezatoby zaliczyc¢:

1. ,,Architekture” — czyli relacje organizacji ze swoimi pracownikami i relacje migdzy pra-
cownikami (architektura wewnetrzna) oraz relacje z klientami, darczyncami, konkurentami (ar-
chitektura zewnetrzna). Relacje tworzace architekture stanowia sie¢ relatywnych kontraktow
wewnetrznych oraz zewnetrznych. Architektura stanowi wyr6zniajaca zdolno$¢ danej firmy,
najczesciej w kazdej jest inna i trudno ja nasladowac.

2. Reputacje¢ — okreslang jako sposdb postrzegania organizacji przez klientéw. To zrédto

25 Szerzej na ten temat: K. L ] a, Swigtynia wiedzy czy sprawna organizacja, ,,Forum Akademickie”
2002, nr 7-8.
26 J. K ay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 185.
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ma szczegodlnie istotne znaczenie dla przedsigbiorstw uslugowych z powodu niematerialnego
charakteru ustug i trudnosci w ocenie ich jakosci przez nabywcéw. Zdobycie reputacji jest
procesem dtugim i kosztownym.

3. Innowacje — czyli zdolnos$¢ organizacji do tworzenia nowych ustug, technologii i spo-
sobow zarzadzania. Problemem zwigzanym z innowacjami jako zrédlem przewagi konkuren-
cyjnej sa trudnosci z ich ochrona. Zdarzy¢ si¢ moze rowniez, ze organizacja nie zdota
przeksztalci¢ innowacji w przewage konkurencyjna.

4. Zasoby — nazywane aktywami strategicznymi.

Wedtug zaprezentowanych opinii zdolnosci wyrdzniajace organizacje, wynikajace z jej
specyficznej architektury, innowacji lub reputacji, stanowia zrédto przewagi konkurencyjne;j,
ktdre trudno jest tworzy¢ i niemal nigdy nie sq one wynikiem §wiadomych decyzji strategicz-
nych. W mysl tej koncepcji nalezy zdiagnozowac rzeczywiste wyrozniajace zdolnosci, a na-
stepnie okresli¢ oferte ustugowa oraz rynek geograficzny, na ktérym te zdolnosci przeksztatca
si¢ w przewagge konkurencyjna.

Jako wazne zrodlo przewagi konkurencyjnej T. Hount i G. Stalk wskazuja czas. Konkuren-
cja wykorzystujaca czas jest najskuteczniejsza, jesli stosuje si¢ ja do przedefiniowania spo-
sobu dzialania. Wykorzystanie czasu jako zrédla przewagi konkurencyjnej zaczyna si¢ od
strategii, a konczy na przeprojektowaniu procesow. Mimo ze koncepcja wykorzystujaca czas
byta stosowana gtéwnie w przedsigbiorstwach przemystowych, to jednak moze by¢ przydat-
na takze w ustugach $§wiadczonych przez organizacje non-profit. Za przyktad moze stuzy¢
przypadek szpitala ,,Karolinka” ze Sztokholmu, gdzie dzigki przeprojektowaniu procedur dzia-
tania klinika zdotata skroci¢ czas niezbedny na przeprowadzenie badan wstepnych przed
operacja z miesiecy do dni?’. To zrodto przewagi konkurencyjnej moze by¢ wykorzystywane
przez przedsigbiorstwa niedochodowe, zwlaszcza w dzialaniach majacych na celu skrocenie
czasu obstugi czy usprawnienia i skrécenia procesu §wiadczenia ustug. Nalezy takze pamie-
ta¢, ze czas nabiera szczegdlnego znaczenia, a wrecz odgrywa decydujaca role przy wprowa-
dzaniu innowacji na rynek. Jak wskazuja badania, organizacje, ktore sa prekursorami, maja
najwieksze szanse na osiagnigcie pozycji lidera na nowym rynku.

Dla urzeczywistnienia wewngetrznych zrédet przewag organizacji nalezy dokona¢ wyréz-
nienia potencjatu konkurencyjnosci u innych. Aby dziatania te przebiegaty w sposob efek-
tywny, powinny by¢ spetnione trzy podstawowe warunki:

a) nalezy spowodowaé, aby nabywcy dostrzegali istotne elementy odrdzniajace dane
przedsigbiorstwo od innych,

b) wychwycone réznice powinny by¢ rezultatem luki w wykorzystaniu mozliwosci wyréz-
nienia sie,

c) nalezy dazy¢ do sytuacji, w ktdrej zarowno rdéznice, jak i luka beda trwate w dluzszym
okresie?.

Omowione koncepcje zrodet przewagi konkurencyjnej organizacji non-profit nie wyczer-
puja bogatego dorobku réznorodnych pogladow tej dziedziny wiedzy. Koncepcje zrédet
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw rozwijaja si¢ ewolucyjnie. Rodza si¢ nowe pomy-

27 Szerzej na ten temat: T. M. Hount, G. Stalk Jr., Times Based Results, Perspectives, The
Boston Consulting Group, 1998, [w:] M. Sikorska, Czas jako zrédlo przewagi konkurencyjnej,
,Marketing i Rynek” 1999, nr 5.

28 Szerzej na ten temat: J. Rutk o wski, Marketing jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej na rynku,
[w:] Marketing jako czynnik i instrument konkurencji, ,Monografie i Opracowania”, z. 386, Warszawa
1993, s. 59-60.
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sty, ktére czesto wykorzystuja dorobek poprzednich. Ich gtéwnym celem jest okreslenie
najglebszych, uniwersalnych zrédel konkurencyjnosci, a wigc czynnikéw i mechanizmow
lezacych u podstaw konkurencyjnosci rynkowej organizacji. Do nowych koncepcji zrédet
konkurencyjnosci zalicza si¢ koncepcje¢ organizacji uczacej sig¢, opartej na wiedzy, organizacji
inteligentnej, organizacji wirtualnej, koncepcje zaktadajace, iz podstawa przewagi konkuren-
cyjnej jest system informacji i komunikacji elektroniczne;.

5.4. Wizerunek organizacji non-profit
jako istotny element ich konkurencyjnosci i rozwoju

Dynamiczny rozwo6j rynku, zmiany demograficzne, zmiany na rynku pracy, wzrastajace
oczekiwania i potrzeby klientéw stworzyly nowa sytuacje dla podmiotéw niedochodowych.
Zauwaza sie, ze coraz bardziej istotng role w wyborach konsumenckich na rynku, w warun-
kach mato zréznicowanej podazy ustug, odgrywa wizerunek organizacji (image), czyli wy-
obrazenie o konkretnym podmiocie rynku?’. Pojecie ,,wizerunek”, oznaczajace obraz,
podobizng, symbol, wyobrazenie, pochodzi od tacinskiego stowa imago (obraz, symbol) lub
imaginatio (wyobrazenie, urojenie, marzenie)*°. W jezyku polskim uzywa si¢ zapozyczenia
image, rzadziej uzywane jest okreslenie goodwill oznaczajace kapitat zaufania wobec firmy.
Wizerunek stanowi zbidr przekonan, mysli i wrazen danego podmiotu (osoby lub grupy)
o jakims obiekcie; przy czym przez obiekt mozna rozumie¢ firme, produkt, marke, miejsce lub
osobg. Wytworzony obraz moze by¢ prawdziwy lub falszywy. Moze wynika¢ zar6wno z wta-
snego doswiadczenia, jak i z zastyszanych pogtosek. Zalezy od tesknot, zyczen, obaw, do-
$wiadczen i przesadow cztowieka. W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji wizerunku.
Wedlug R. Niestroja wizerunek jest jednym z aktywow rynkowych firmy, wspottworzacym jej
wartos¢ i site konkurencyjna®'. Wedtug K. Hubera jest to ,,twor wielowarstwowy, stanowia-
cy sume wszystkich spostrzezen i obserwacji, w ktérych dokonujemy projekcji wlasnego
ego’2. A. Sznajder stwierdzit, ze wizerunek nie musi pokrywa¢ si¢ z obiektywna rzeczywisto-
$cia, a pozytywny jego wymiar ma na celu ulatwienie klientom podjecie decyzji zakupu
danego produktu33. Ten aspekt wizerunku podkreslaja tez inni autorzy, na przyklad J. Alt-
korn i J. Penc34. Wedtug Ph. Kotlera wizerunek jest srodkiem do osiagania zysku*.

Kazda informacja o firmie wplywa na jej wizerunek, zmieniajac go. Oznacza to, ze wizeru-
nek nie jest stabilny, zmienia si¢, chociaz doktadnie nie wiadomo jak. Jednak zawsze efektem
tych zmian jest decyzja klienta: ,kupi¢ czy nie kupi¢” dany produkt. Fakt ten odnosi si¢

2 Szerzej naten temat: B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w strategii marketingowej orga-
nizacji non-profit, [w:] A. Sty $ [red.], Strategia marketingowa..., op. cit., s. 131.

30J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem, ,,Marketing i Rynek” 1997, nr 5.

3R, Niestroj, Zarzqdzanie marketingiem..., op. cit., s. 20.

2 K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazdq na rynku, Businessman Book, Warszawa 1994, s. 26.

3 A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowaé swojq firme, Business Press,
Warszawa 1993.

3 Zob. J. Altkorn, Wizualizacja firmy, DTP Look Studio, Krakow 1999; J. Penc, Rynkowy
wizerunek firmy, ,,Marketing Servis” 1998, nr 4.

33 M. Skata, PR miedzy Kotlerem a rzeczywistosciq, cz. 1, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 12.
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rowniez do organizacji niedochodowych. Pamigta¢ bowiem nalezy, ze wlasciwy wizerunek
korzystnie wplywa na jakos¢ relacji z otoczeniem (zaréwno tym blizszym, jak i dalszym),
przyczyniajac si¢ tym samym do ogdlnego wzrostu zaufania do przedsigbiorstwa. Wizerunek
majacy zbudowaé w otoczeniu pozytywne emocje moze stac si¢ dla potencjalnego nabywcy
ustug wskazoéwka decydujaca o wyborze wiasnie tej, a nie innej firmy. Potencjalni nabywcy
ustug szukaja potwierdzenia swojej decyzji wyboru, kierujac si¢ czgsto emocjami, zwlaszcza
w przypadku wyboru pomiedzy ofertami o podobnych wartosciach. Wizerunek nie jest czyms
jednolitym, a jego ztozonos¢ wynika z ré6znych celéw i zadan realizowanych przez organizacje
niedochodowe. Tworzy si¢ on jako subiektywna opinia 0séb zwigzanych w sposéb bezpo-
$redni badz posredni z organizacja. Jako przyktad przedstawiono wielowymiarowy wizerunek
uczelni wyzszej, zobrazowany na rysunku 58, gdzie struktur¢ wizerunku tworzy spojrzenie
z perspektywy studenta, pracownika, spoleczenstwa, przedsigbiorcy, administracji panstwo-
wej. W tym konteks$cie mozna wigc powiedzieé, ze wizerunek organizacji trafia do bardzo
zrdéznicowanego audytorium, ktore tworza mniejsze i wigksze grupy spoleczne, reprezentuja-
ce czgsto rézne, czasami sprzeczne interesy.

PRACODAWCY

TWORCY
KULTURY

WIZERUNEK
UCZELNI
JAKO:

PODMIOTU
WSPIERANEGO
FINANSOWO

AUTORYTETU
MORALNEGO

Rys. 58. Struktura wizerunku uczelni

Zrédto: B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w strategii..., op. cit., s. 132.

Analizy wizerunku mozna dokonywaé przynajmniej w trzech perspektywach, tzn. we-
wnetrznej, rynkowej i socjopolitycznej. Istotna kwestia pozostaje, aby w dziatalnosci pod-
miotéw niedochodowych dazy¢ do ujednolicenia wizerunku na wszystkich jego poziomach
(tabela 25). W oparciu o informacje zaprezentowane w tabeli mozna zauwazy¢, ze planowe
ksztaltowanie wizerunku obejmuje trzy zasadnicze grupy czynnikow:

1. Stan spraw organizacji, ktére moga by¢ przedmiotem image — tworzy¢ sub-wizerunki,
a wiec:

a) misja, filozofia, wizja, strategie dzialania, jako obietnice wobec otoczenia i ich speia-
nie w decydowaniu i dziataniu,
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b) normy postgpowania deklarowane i przejawiane w biezacym postgpowaniu (kultura
organizacyjna we wszystkich jej przejawach),

c) oferta, produkty-ustugi,

d) szczegolne kompetencje organizacji, jej charakter, osobowos¢, tozsamos¢.

2. Komunikowanie o stanie spraw instytucji, majace funkcje:

a) poznawcze,

b) objasniajace,

c) interpretacyjne,

d) motywacyjne wobec otoczenia organizacji.

3. Odbiodr, rezonans spoteczny ze strony tych, wsrod ktorych organizacja chee planowo
stworzy¢ okres$lony wizerunek. Odbidr ten zalezy od:

a) ich wiedzy o instytucji, czyli sfery rozumowej odnoszace;j si¢ do stanu spraw organiza-
cji (1) oraz komunikowania (2),

b) ich odczué, czyli oczekiwan, wyobrazen, pragnien, lgkow, obaw, uprzedzen, nadziei,
sympatii i antypatii, opinii w réznych sprawach zwigzanych i niezwigzanych z konkretng
uczelnia, uwarunkowanych interesem wlasnym, zabarwionych pragnieniami i obawami ca-
tych grup,

¢) norm spotecznych, norm grupy, z ktora ludzie czuja si¢ zwiazani, ktore nakazuja tak
a nie inaczej patrze¢ i ocenia¢ rozmaite sprawy, ideologie, wyznawane wartosci, zdarzenia®.

Tab. 25. Elementy wizerunku organizacji niedochodowych

Perspektywa wewnetrzna rynkowa socjopolityczna
Elementy skladowe| Wizerunek wsrod Wizerunek rynkowy | Wizerunek istniejacy
pracownikow W opinii publicznej
Wymiar Wynagrodzenie Pozycja rynkowa Zaangazowanie
Swiadczenia socjalne | Polityka rynkowa spoleczne
Styl kierowania Zarzadzanie Polityka inwestycyjna
Pewnos¢ zatrudnienia | Innowacje Komunikacja
Komunikacja Komunikacja

Zrédto: B. Baerns, PR-Erfolgskontrolle, IMK, Frankfurt 1995, s. 202, [za:] B.Rozwadowska,
Public relations. Teoria i praktyka, Studio Emka, Warszawa 2002, s. 56.

W strukturze organizacyjnej wielu instytucji kwestia ksztaltowania wizerunku zajmuje
bardzo istotne miejsce. Zwykle za kontakty z otoczeniem zewngtrznym oraz wewnetrznym
odpowiadaja osoby z najwyzszego szczebla zarzadzania, ale podobnie jak przedsigbiorstwa
ustugowe dzialajace w biznesie moga one wlacza¢ w proces kreowania wizerunku agencje
public relations (PR). Dzialania takie maja jednak charakter sporadyczny, zwlaszcza na pol-
skim rynku, ze wzgledu na potrzebg ponoszenia dodatkowych kosztéw, z jakimi musieliby si¢
liczy¢ zarzadzajacy.

36 Szerzej na ten temat: K. Woj cik, Public relations od Ado Z..., op. cit., s. 39—40.
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W grupie najwazniejszych dziatan z zakresu public relations w procesie ksztattowania
wizerunku organizacje non-profit wykorzystywac¢ moga:

a) media relations — realizowane poprzez informacje prasowe, komunikaty, konferencje
prasowe, wywiady i nieformalne spotkania z dziennikarzami,

b) monitoring informacji ukazujacych si¢ w mediach,

¢) oddzialywanie na pracownikow oraz statych i potencjalnych nabywcow,

d) spotkania nieformalne z poszczegdlnymi grupami odbiorcow dziatan public relations,

e) seminaria, konferencje, sympozja oraz wyklady otwarte z udzialem wybitnych ludzi
$wiata nauki, praktyki, jak réwniez polityki,

f) wystawy, wernisaze, aukcje dziet sztuki,

g) tworzenie zespotéw antykryzysowych i komunikacja kryzysowa,

h) podejmowanie dziatan sponsoringowych (w zakresie sponsoringu kultury, sztuki, ale
rowniez stypendiow dla ucznidéw, studentéw i inne) — instytucja moze by¢ sponsorem, ale
moze by¢ rowniez sponsorowanym,

1) konkursy,

]) drzwi otwarte, uczestnictwo w targach,

k) wydawnictwa wewnetrzne oraz zewnetrzne, w tym: newslettery, serwisy internetowe,
publikacje konferencyjne, biuletyny informacyjne i inne,

1) tablice ogloszen, gabloty eksponujace osiagnigcia organizacji i jej pracownikow,

) badania opinii zaréwno otoczenia wewnetrznego, jak i zewnetrznego na temat
wizerunku, jaki posiada organizacja, i inne?’.

Wymienione dzialania nie wyczerpuja oczywiscie wszystkich mozliwosci, sa jedynie przy-
ktadami bogatej oferty z zakresu public relations wspomagajacej ksztaltowanie wizerunku.
Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze do najwazniejszych pozytywnych skutkéw profesjonal-
nych dziatan w zakresie kreowania wizerunku mozna zaliczy¢:

a) likwidacje uprzedzen otoczenia, a wigc zwigkszanie akceptacji organizacji,

b) wzbudzanie pozytywnego nastawienia (sympatii),

¢) zainteresowanie klientéw organizacja i jej oferta ustugowa.

Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku organizacji powinno odbywaé si¢ za pomoca
odpowiednich narzedzi. W tabeli 26 zostaly przedstawione przyktadowe narzedzia kreowania
wizerunku uczelni wyzszej i jego determinanty.

Zaprezentowane w tabeli przyktady dziatan obrazuja skale przedsigwzig¢, ktorych realiza-
cja jest warunkiem sukcesu, osiagniecia dobrej reputacji i zaj¢cia jak najwyzszego miejsca
w rankingu pod wzgledem prestizu i popularnosci w spoteczenstwie. Postawy akceptacji roli
i miejsca szkoly wyzszej w systemie ksztaltowania poziomu intelektualnego, kulturalnego
i jakosci zycia przez spoteczno$¢ sprzyjaja realizacji jej celow i postannictwa.

Komunikacja ze §wiatem zewngtrznym organizacji non-profit odbywa si¢ zwykle za po-
$rednictwem $rodkow masowego przekazu. W ostatnich latach instytucje te coraz chetniej
siggaja po te sfere ksztattowania pozytywnego wizerunku ze wzgledu na jej wysoka uzytecz-
no$¢. Dzialania w ramach media relations nie polegaja jedynie na oswiadczeniach dla prasy,
zamieszczaniu na stronach redakcyjnych artykutéw prasowych, wysytaniu komunikatéw pra-
sowych, ale réwniez na intensywnym pielggnowaniu stosunkéw z dziennikarzami, zmudnym

37 Szerzej na ten temat: D. Tworzydto, Zadania public relations i wizerunek uczelni, ,,Forum
Akademickie” 2003, nr 7-8.
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Tab. 26. Wybrane narzedzia ksztalttowania wizerunku uczelni wyzszej

Wizerunek uczelni

Czynniki ksztaltowania

Narzedzia public relations

» techniki dydaktyczne
* partnerstwo

* przyjazn

* kadra naukowa

jako
pracodawcy * styl zarzadzania * uroczystosci uczelniane
* warunki pracy * wreczanie nagrod, wyrdznien
* wynagrodzenia » wydawnictwa wewngtrzne
* nagrody * imprezy integrujac pracownikow
nauczyciela * program nauczania * informatory

* publikacje
* upowszechnianie wiedzy

* konkursy na najlepszego
wyktadowce

* prezentacje karier absolwentow
* targi nauki
* dziatanie két naukowych

autorytetu moralnego

* uszanowanie prawdy

* uczciwosé

* propagowanie idei spotecznych
* obiektywnos¢ sadoéw

*» wspotpraca z mediami

* wyrazanie opinii w srodkach
masowego przekazu

* popularyzacja wiedzy

inwestora

* relacje z dostawcami

* styl zarzadzania

* uczciwos¢ postgpowania

* terminowos¢ regulowania
zobowigzan

* prezentacja zamierzen

* prezentacja osiagni¢é

* zapraszanie dostawcoOw na
uroczystosci uczelniane

* ksigga identyfikacji wizualnej

tworcey kultury

+ kadra naukowa

* stopnie i tytuly naukowe

* programy badawcze

» wynalazki i publikacje

*» wspotpraca migdzynarodowa

« informacje dla mediow

* publikacje naukowe i popularno-
-naukowe

* informatory i poradniki
« konferencje naukowe
» wyktady otwarte

podmiotu wspieranego
finansowo

* uczciwosé

« racjonalizacja wydatkow

* umiejetnosé dziekowania

* planowanie potrzeb finansowych

» zapraszanie fundatoréw na
uroczystosci uczelniane

* reportaze i filmy o uczelni
* informatory
* informacje dla mediow
* inicjowanie spotkan
ze sponsorami

Zrédto: B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w strategii..., op. cit., s. 134.
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budowaniu bazy danych dla dziennikarzy, organizowaniu ciekawych z punktu widzenia me-
diéw imprez, wyszukiwaniu badz kreowaniu ciekawych informacji oraz upowszechnianiu ich
we wlasciwej formie i czasie. Utrzymywanie dobrych stosunkéw z mediami wbrew powszech-
nej opinii nie polega wylacznie na zapraszaniu dziennikarzy na firmowe bankiety i imprezy,
lecz przede wszystkim na utatwianiu im pracy, oczywiscie w granicach mozliwosci danej
organizacji, mozna np. zleca¢ profesjonaliscie (np. rzecznikowi) pisanie o§wiadczen dla pra-
sy38. Systematyczne i konsekwentne dziatania w tej dziedzinie maja za zadanie zapobiegaé
konfliktom i powstajacym w ich wyniku kryzysom.

Praktyka nie toleruje prézni. Tam gdzie nikt nie tworzy wizerunku, ten wizerunek ksztattu-
je si¢ sam, wedlug tego, co przypadkowo mozna zobaczy¢, ustysze¢ czy doswiadczy¢. W kon-
sekwencji kazda organizacja, niezaleznie od tego, czy chce, czy nie chce, ma pewien wizerunek
W otoczeniu, poniewaz nawet brak wizerunku jest jakim$ wizerunkiem. Wizerunek jest podda-
wany ocenom interesariuszy w sposob ciagly i nieciagly. Istotna jego cecha jest ,,ujemna
elastycznos¢ w dot”. W wyniku pewnych wydarzen tatwo go obnizyé, a zdecydowanie
trudniej podnies¢ do satysfakcjonujacego poziomu. Raz uksztattowane negatywne sady z tru-
dem ulegaja zmianom, wymagaja dlugotrwatych wysitkow i znacznych naktadow3’. Proble-
mem, z ktorym czesto borykaja si¢ omawiane instytucje, jest nieumiejetne kreowanie tozsamosci
wizualnej, poniewaz traktuje si¢ ten rodzaj komunikatu jako mniej istotny, a przeciez kazda
organizacja posiada szereg mozliwosci, aby zosta¢ zauwazona i dobrze postrzegang na ze-
wnatrz. Bardzo czgsto zdarza sig, ze s to przedsiewzigcia dorazne i nieprofesjonalne, prowa-
dzone przez przypadkowe osoby, a przeciez powiazane ze soba atrybuty wizualne, takie jak:
znak graficzny, kolorystyka, liternictwo, architektura, pozwalaja wyr6zni¢ instytucje i ofero-
wane przez nig ustugi sposréd innych podmiotow. Posiadanie oryginalnego wyréznika jest
pierwszym elementem walki o miejsce w §$wiadomosci potencjalnego nabywcy. Znak graficz-
ny, jego barwa, symbol, ksztatt — powinny by¢ odzwierciedleniem charakteru organizacji
i kojarzy¢ sie z nia, a zarazem wyrdzniac ja i by¢ latwe do zapamigtania. Poza znakiem graficz-
nym istnieja wszelkiego rodzaju akcydensy, a wigc: listowniki, koperty, wizytowki, karty fak-
su, teczki, broszury, a takze inne elementy, takie jak: oznakowanie §rodkow transportu, ubiory
firmowe, znakowanie zewnetrzne i wewngtrzne réznych obiektow instytucji, ktore réwniez
ulatwiaja identyfikacje¢ wizualng organizacji. Podejmujac dziatania kreowania wizerunku w or-
ganizacjach niedochodowych, nalezy wigc zdawac sobie sprawe z tego, ze:

1. Powinny to by¢ kampanie dtugofalowe, przynoszace korzysci w dtugim okresie.

2. Pomimo mozliwos$ci uzyskania wielu znaczacych korzysci, po drodze moze wystapic¢
wiele barier, do ktorych zaliczy¢ mozna: bariery finansowe, nieuczciwg konkurencje, niskie
kwalifikacje personelu zajmujacego si¢ PR, specyfike swiadczonych ustug, rosnace oczeki-
wania spoteczne.

3. Organizacje te byly i s pod presja spoleczna z racji szczeg6lnej roli, jaka petnia w spo-
leczenstwie, a $rodki finansowe, ktorymi dysponuja, najczesciej sa niewystarczajace, stad
czesto podejmowane sa dziatania, majace na celu pozyskiwanie funduszy. Ich walorem po-
winna by¢ zatem przejrzystos¢ w prowadzeniu finanséw, troska o dobro spoteczne, angazo-
wanie si¢ w dziatania w dziedzinach spotecznie aprobowanych i uznawanych za priorytetowe,
a takze umiejetnosci szybkiego dostosowywania si¢ do zmiennego rynku.

38 Szerzej na ten temat: J. B 1y the, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 147.
39 Szerzej na ten temat: J. A 1tk orn, Wizerunek firmy..., op. cit., s. 17;J. Altk o rn, Promocja szkét
wyzszych, ,,Zeszyty Naukowe” AE w Krakowie, nr 602, Krakow 2002, s. 10—11.
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Wizerunek organizacji i jej dzialania w ramach public relations, kreujace przyjazne oto-
czenie, pozytywnie wplywaja na proces pozyskiwania funduszy od oséb indywidualnych,
biznesu, agencji rzadowych, lokalnych i réznego typu instytucji. Najczesciej takze wspdtpra-
cuja w tym zakresie z firmami biznesu, ktére w trosce o wlasny wizerunek podejma z nimi
wspolprace w ksztattowaniu oferty i Srodowiska spotecznego zgodnie z przyjeta spoleczna
misja. Dziatania takie stuza nie tylko organizacjom non-profit w osiagnieciu celow publicz-
nych, zdobyciu poparcia spotecznego i funduszy na dziatalnos$¢, ale i wspdtpracujacym z ni-
mi firmom biznesu, dbajacymi w ten sposob o swoj prestiz. Idea stosowanych dziatan
w zakresie public relations powinno sta¢ si¢ rozszerzanie i doskonalenie stosunkéw z oto-
czeniem, a takze wytworzenie atmosfery przychylnosci i zaufania spotecznego do danej orga-
nizacji.

Tematy i pytania kontrolne

1. Czym r6znia si¢ organizacje niedochodowe od organizacji typu ,,profit”?

2. Czym rdznig si¢ poszczegolne grupy konsumentdw korzystajace z oferty organizacji
non-profit?

3. W jaki sposob organizacje non-profit moga tworzy¢ przewage konkurencyjng?

4. Dlaczego organizacje non-profit powinny dbaé o swoj wizerunek?



ROZDZIAL 6

Marketing uslug w praktyce

6.1. Wprowadzenie

Proces zwiazany z urynkowieniem polskiej gospodarki oraz jej szerokie otwarcie na wy-
miang towarowg z zagranicg po 1989 roku, a takze proces i akt akcesji Polski do Unii Europej-
skiej spowodowaty, ze zagadnienia zwiazane z ksztalttowaniem jakosci staty sie jednym
z czynnikow wyznaczajacych sukces ekonomiczny, zar6wno w skali mikroekonomicznej (tj.
podmiotéw gospodarczych), jak réwniez poszczegdlnych sektorow gospodarki — w skali
makroekonomicznej. Jako$¢ uznawana jest zatem za jeden z dominujacych elementow mie-
dzynarodowej konkurencji decydujacych o sukcesie przedsigbiorstw oraz poszczegdlnych
galezi gospodarki. W XXI wieku jakos$¢ stanowi najwazniejszy czynnik wptywajacy na zado-
wolenie klienta, co potwierdza mig¢dzy innymi opinia Ph. Kotlera, ktéry stwierdza, ze nabyw-
com najbardziej zalezy na jakosci, obstudze klienta oraz dostarczanej wartosci'. W tym
kontekscie nalezy zauwazy¢, ze swiadczenie ustug powinno zapewni¢ profity wytworcy oraz
korzysci ustugobiorcy. Satysfakcja klienta oraz zyskownos$¢ firmy sa bowiem $cisle zwigzane
z jako$cia $wiadczonych uslug. By stworzy¢ wlasciwa i efektywna organizacje, niezbedne
jest wigc podejmowanie przez przedsigbiorstwo ustugowe dziatan dostarczajacych konsu-
mentowi zadowolenia i satysfakcji z ustugi czy tez kontaktu z przedsigbiorstwem. Wielu
ustugodawcow podejmujac starania zmierzajace do usatysfakcjonowania nabywcow, zdaje
sobie sprawe z tego, ze podstawowgq determinantg satysfakcji jest sprostanie jakosciowym
wymaganiom klientéw. Podstawowym zadaniem marketingowym staje si¢ wiec doprowadze-
nie do niwelacji rozbieznosci migdzy oczekiwaniami klienta a percepcja oferowanej — zakupio-
nej ustugi. Satysfakcja nabywcy moze by¢ osiagnigta, gdy percepcja ushugi jest zgodna
z poziomem oczekiwan ushugobiorcy (potwierdzenie oczekiwan). Jezeli poziom percepcji i ocze-
kiwan nie jest rowny, konsument nie doznaje zadowolenia. Tak wigc lepsze poznanie ewentu-
alnych potrzeb oraz problemow powstalych w wyniku procesu swiadczenia ustugi pozwala
na szybsze podjecie dzialan doskonalacych, pozwalajacych na zwigkszenie satysfakcji klien-
ta oraz poprawe wizerunku przedsiebiorstwa ustugowego.

W dziataniach zmierzajacych do identyfikacji opinii konsumentéw na temat jakosci $wiad-
czonych ustug moga zosta¢ wykorzystane rézne metody i techniki badania rynku, a uzyska-
ne wyniki moga dostarczy¢ cennych informacji do budowania strategii marketingowej.
Szczegdlnie istotne moga by¢ zwlaszcza informacje pozwalajace na dostosowanie oferty
ustugowej (cechy poszczegoélnych ustug) do okreslonych segmentéw nabywcoéw oraz opra-

! Szerzej na ten temat: Ph. Kotler, G.Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Pod-
recznik..., op. cit., s. 514-537.
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cowanie strategii roznicowania, ktora moze przyczyni¢ si¢ do zapewnienia przewagi konku-
rencyjnej — a tym samym sukcesow przedsigbiorstwa.

Majac na uwadze przedstawione implikacje, w niniejszej pracy zaprezentowano wyniki
badan wlasnych, przeprowadzonych w sektorze ustug motoryzacyjnych oraz edukacyjnych.
Sadzi si¢ bowiem, ze bardzo dynamiczny rozwoj motoryzacji w Polsce i na §$wiecie powoduje
istotny wptyw na sytuacje ekonomiczna oraz poziom zatrudnienia w innych sektorach, a wraz
z rozwojem rynku motoryzacyjnego ewolucji ulega réwniez sektor ustug motoryzacyjnych,
w ramach ktérego §wiadczone sa miedzy innymi ustugi:

a) zwiazane ze szkoleniem kandydatéw na kierowcow i kierowcow,

b) kontrola stanu technicznego i naprawa pojazdow,

¢) dziatalno$cia ubezpieczeniowa,

d) turystyka, szkolnictwem i o§wiata motoryzacyjna.

Przeobrazenia rynkowe, w tym integracja europejska, powoduja, ze podmioty gospodar-
cze funkcjonujace w sektorze ustug motoryzacyjnych zmuszone sa do podjecia szeregu dzia-
fan w celu dostosowywania si¢ do ciagle zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, a wigc zmian
w otoczeniu blizszym (konkurenci, dostawcy, odbiorcy) oraz dalszym (czynniki: demograficz-
ne, ekonomiczne, naturalne, polityczno-prawne, spoteczne, technologiczne, migdzynarodo-
we)?. Podejmowane dziatania powinny opiera¢ si¢ na: wdrazaniu i wykorzystywaniu nowych
koncepcji oraz metod zarzadzania, w tym idei zarzadzania marketingowego, zmianie sposobu
postrzegania klienta — zaspokajanie potrzeb i satysfakcja warunkuja dostarczanie wymier-
nych warto$ci najwazniejszym interesariuszom przedsiebiorstwa, przyjeciu i wdrazaniu odpo-
wiednich standardéw stuzacych identyfikacji oraz poprawie jakosci.

Ponadto pamigta¢ nalezy, ze we wspotczesnym swiecie, w dobie szybko przebiegajacych
procesOw internacjonalizacji i globalizacji, szczegdlnego znaczenia nabiera wiedza. Powszechny
wzrost §wiadomosci na temat warto$ci wyksztatcenia powoduje, ze wladze i rzady wielu
krajow $wiata upatruja w edukacji mozliwosci szybszego wzrostu gospodarczego i zmniejsze-
nia bezrobocia, przedsigbiorstwa — zwigkszenia konkurencyjnosci, a ludzie — kreowania wta-
snej aktywnosci zawodowej, zwigkszenia dochoddw oraz wzrostu statusu spotecznego. W tym
kontekscie wypada podkresli¢, ze poziom $wiadczonych ustug edukacyjnych jest bardzo
istoty. Jako$¢ ksztalcenia moze si¢ bowiem w znaczacy sposob przyczyni¢ do rozwoju spo-
tecznego, poprawy dobrobytu oraz wzrostu znaczenia Polski na arenie miedzynarodowe;j>.

6.2. Identyfikacja jakoSci uslug jako wyznacznik marketingowej koncepcji
zarzadzania w przedsi¢biorstwach motoryzacyjnych

Jednym z istotnych problemow bedacych przedmiotem badan twércow marketingowe;j
teorii jakosci ushug jest okreslenie zmiennych wptywajacych na jakos¢ ustugi z punktu wi-
dzenia nabywcy (stanowiacych kryteria oceny ofert ustugowych) oraz sposobu pomiaru

2 Szerzej na ten temat: K. R adk o wski, Rynek motoryzacyjny w Polsce — uwarunkowania i tenden-
¢je zmian w aspekcie zachodzacych procesow integracyjnych, [w:] Przemiany rynkowe w procesie inte-
gracji europejskiej, Materialy na migdzynarodowa konferencje organizowang przez Wydziat Zarzadza-
nia i Marketingu Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2006 (przyjete do druku).

3 Szerzej naten temat: J. Rad ko wska, Stan i kierunki rozwoju polskiej edukacji wyzszej w procesie
tworzenia europejskiego obszaru szkolnictwa wyzszego, [w:] Przemiany rynkowe w procesie..., op. cit.
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wartosci tych zmiennych. Poszukiwane sa przede wszystkim informacje, ktére pozwola na
rozwiazanie nastepujacych kwestii:

1. Gdzie (w obrebie jakich zmiennych) moga powstawaé problemy zwiazane z jakoscia
oferty ustugowe;j?

2. Ktére zmienne maja decydujacy wptyw na ksztaltowanie wlasciwego z punktu widzenia
nabywcy poziomu jako$ci $wiadczonych ustug?

3. W jaki sposob rozwiazywaé powstale problemy, tak aby poprawi¢ jakos$¢ proponowa-
nej oferty uslugowej w percepcji nabywcow?

Zidentyfikowaniu najwazniejszych kryteriow, ktérymi postuguja sie ustugobiorcy przy
formulowaniu swoich oczekiwan, jak réwniez przy weryfikacji spetniania ich przez ustugo-
dawcoéw postuzyly badania podjete w 1985 r. przez L.L. Berry’ego, A. Parasuramana
i V. Zeithamla. Rezultatem tych prac byta metoda, ktdra przez jej autoréw zostata okreslona
mianem SERVQUAL®*. Model ten modyfikowany i adoptowany przez innych autorow fak-
tycznie zostat wielokrotnie wykorzystany do oceny jakosci migdzy innymi takich ustug jak:
medyczne, handlowe, bankowe, rekreacyjne, transportowe, motoryzacyjne, ubezpieczenio-
we, z zakresu dostaw gazu i energii elektrycznej, obrotu nieruchomos$ciami, pralnicze, gastro-
nomiczne, edukacyjne i wiele innych. Mimo zglaszania wielu zastrzezen, pozostaje nadal
jedna z najczesciej wykorzystywanych metod mierzenia jakosci ustug?. Jest to zatem narze-
dzie, ktore z powodzeniem mozna wykorzysta¢ w prawie kazdym przedsigbiorstwie ustugo-
wym, dostosowujac je jednak do uwarunkowan kulturowych danego kraju, charakteru ustugi
oraz specyficznych warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstw. Metoda ta opiera si¢ na tzw.
,~modelu 5 luk”; przy czym najczesciej bada si¢ luke piata (réznicg migdzy ushuga otrzymana
a oczekiwang przez nabywce), w zwiazku z tym w latach 1985—1998 prace autorow SERVQUAL
koncentrowaty si¢ wlasnie na niej. W wyniku przeprowadzonych badan empirycznych oraz
rozwazan teoretycznych niektore zmienne zostaly zagregowane i w ten sposéb ich liczba zosta-
fa zredukowana®. Opracowano pie¢ wymiaréw (sfer — zmiennych) jakosci (tabela 27).

Rozpatrujac jakos¢ ustugi z punktu widzenia oczekiwan nabywcy, poprzez pryzmat wska-
zanych pigciu wymiardw jakosci, nalezy podkresli¢, ze oczekiwania te mogg by¢:

a) przekroczone: kiedy postrzegana jako$¢ ustugi jest wigksza od jakosci oczekiwanej,

b) spetnione: kiedy postrzegana jakos¢ ustugi jest rowna jakosci oczekiwanej,

c) nie zrealizowane: kiedy postrzegana jakos¢ ustugi jest mniejsza od jakosci oczekiwanej.

Kierujac si¢ uniwersalnym charakterem wskazanej metody wykorzystano ja do pomiaru
jakosci ustug motoryzacyjnych: szkolenia kierowcéw (OSK), ustug Stacji Kontroli Pojazdow
(SKP) oraz ustug warsztatowych i ustug Autoryzowanych Stacji Obstugi (ASO)’. Badanie
przeprowadzono w okresie od marca do czerwca 2004 r. w 20 losowo wybranych zakladach
ustugowych holdingu motoryzacyjnego o zasiggu ogoélnopolskim.

4 Szerzej na ten temat: J. Mazur, Poprawa jakosSci swiadczonych ustug jako rezultat przyjecia
orientacji marketingowej, ,,Prace Naukowe” AE Wroctaw, nr 852, Wroctaw 2000, s. 60—61.

3 Szerzej natentemat: J. Radkowska, K. Radk owski, Identyfikacja jakosci ustug motoryzacyj-
nych metodg SERVQUAL, [w:] Badania marketingowe w przestrzeni europejskiej, Materiaty na konfe-
rencj¢ organizowana przez Katedre Badan Marketingowych AE we Wroctawiu, Wroctaw 2006 (przyjete
do druku).

¢ Zob. K. Radkowski, Metody i techniki..., op. cit., s. 331-333.

7 Szerzej na ten temat: K. Radk o wsk i, Jakos¢ ustug motoryzacyjnych..., op.cit.
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Tab. 27. Pie¢ wymiarow zmiennych wyjasniajacych jakos¢ oferty ustugowej

w modelu SERVQUAL

Stery ~ amienne opis
wyjasniajace jako$é uslug
Wymiar materialny Wyglad budynkéw i urzadzen, wyglad zewnetrzny i wewnetrzny
(tangibles) pomieszczen, wyposazenie, srodki przekazu, personel.
Niezawodno$é Zdolnos¢ organizacji do solidnego i prawidtowego zrealizowania
(reliability) obiecanej ustugi.
Reakcja na oczekiwania Chg¢ udzielania pomocy nabywcom oraz szybkos¢ dziatan
klienta (responsiveness) i reagowania na wymogi stawiane przez odbiorcoéw ustug.
Reakcja na oczekiwania Posiadanie kwalifikacji i wiedzy merytorycznej personelu,
klienta (responsiveness) takt i umiejetnos¢ zdobywania zaufania klientow.
Rozumienie nabywcy — Podejmowanie dziatan w celu poznania nabywcéw
empatia (empathy) oraz utozsamianie si¢ z potrzebami klientow.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: T. Grapentine, The History and Future of Service
Quality Assessment, Marketing Research, Winter 1998/Spring 1999, no. 4 vol. 10 ; V.A. Zeithaml,
A.Parasuraman, L.L. Berry, Delivering Quality Service: Balancing Customer Perceptions and
Expectations, New York 1990, vol. 21-22.

W badaniu uczestniczyto 477 respondentéow bedacych nabywcami poszczegdlnych ro-
dzajow usthug. Narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankietowy, sktadajacy sie z 22
pytan, ktory w oparciu o wzorzec tworcow metody dostosowano do specyfiki badanego
sektora, wykorzystujac w tym celu terenowe badania pilotazowe. Zgodnie z zasada i technika
stosowania metody SERVQUAL zestaw 22 pytan dotyczyl poszczegolnych wymiaréw jako-
$ci, wedtug zatozonego scenariusza:

a) 4 pytania odnoszace si¢ do materialnej obudowy ustugi,

b) 4 pytania odnoszace si¢ do niezawodnosci $wiadczenia ushugi,

¢) 4 pytania odnoszace si¢ do reakcji na potrzeby klienta,

d) 4 pytania odnoszace si¢ do fachowosci i pewno$ci w $swiadczeniu ustugi,

e) 5 pytan odnoszacych si¢ do zindywidualizowanego traktowania klienta — empatii.

Przy ocenie wyodrebnionych atrybutow jakosci ustug motoryzacyjnych postuzono sig¢
jednolita, a w zwiazku z tym poroéwnywalng, pieciostopniowq skala Likerta, dzieki ktorej
uczestnicy badania mogli wyraza¢ swoj poziom zgodnosci lub niezgodnosci z przytoczonymi
w kwestionariuszach stwierdzeniami. Badanie przebiegato w dwoch etapach, z wykorzysta-
niem techniki wywiadu bezposredniego, w miejscu $wiadczenia ustugi. W etapie pierwszym
zastosowano kwestionariusz dotyczacy oczekiwan nabywcow przed nabyciem ustugi, pro-
szac nabywce o okreslenie najwyzszego — idealnego poziomu jakos$ci ustugi z jego punktu
widzenia. W etapie drugim zastosowano kwestionariusz dotyczacy okreslenia doznan i od-
czu¢ nabywcy po zrealizowaniu ustugi — czyli stwierdzenia stanu faktycznego. Nastepnie
respondenci poprzez dokonywanie podziatu 100 punktéw wskazywali waznos$¢ poszczegol-
nych determinant jakosci, przypisujac poszczegdlnym zmiennym wiasng range — okreslong
liczbg punktow.
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Analiza otrzymanych wynikéw wskazuje, ze poziom jakosci badanych ustug motoryza-
cyjnych nie byt satysfakcjonujacy z punktu widzenia nabywcdéw. Wynik sredniego wskazni-
ka SERVQUAL byt ujemny i ksztaltowat sie na poziomie —0,304, co oznacza, ze postrzegany
przez klientéw poziom jakosci ushug jest nizszy niz oczekiwania z nim zwiazane (tabela28).

Tab. 28. Wskaznik jakosci ustug SERVQUAL wedhug dziedzin dziatalnosci

Rodzaj ustug Wskaznik SERVQUAL
Ustugi OSK - 0,269
Ustugi SKP -0,333
Ustugi ASO -0,309
Sredni wskaznik jakosci SERVQUAL - 0,304
dla ustug motoryzacyjnych

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

W oparciu o informacje zawarte w tabeli 28 zauwaza si¢ wystgpowanie luki migdzy ocze-
kiwaniami nabywcow a ich percepcja. Najwieksza roznica wystgpowata w ustugach swiad-
czonych przez SKP (-0,333), nastepnie w ustugach §wiadczonych przez ASO (-0,309),
a najmniejsza w ushugach swiadczonych przez OSK (-0,269).

Dokonujac analizy wskaznika SERVQUAL ze wzgledu na pte¢ respondentdéw, dostrzega
si¢ wyraznie zarysowujaca si¢ roznice migdzy wartoscia wskaznika dla kobiet i mezezyzn
(tabela 29).

Tab. 29. Wskazniki jakosci ustug SERVQUAL wedtug ptci

Pleé Liczba respondentéw (n=450) | SERVQUAL

Kobiety 163 -0,261
Mezezyzni 287 -0,295

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Mezczyzni ze wzgledu na fakt, ze w zagadnieniach zwiazanych z motoryzacja orientuja si¢
lepiej, sa zdecydowanie bardziej wymagajacy, co przejawia si¢ powstaniem luki miedzy per-
cepcja a oczekiwaniami na poziomie —0,295, podczas gdy wielkos$¢ luki w odniesieniu do
kobiet wynosi —0,261.

Zasadnicze réznice widoczne sa rowniez w tabeli 30, gdzie przedstawiono wyniki oceny
wystawione poszczegolnym rodzajom ustug przez kobiety i mezczyzn.

Kobiety najlepiej, cho¢ ciagle ponizej oczekiwan, ocenity ustugi SKP (—0,222), nastgpnie
ustugi OSK (—0,277), najstabiej oceniajac ASO (—0,283). Mezczyzni w swojej ocenie okazali
si¢ bardziej surowi, oceniajac najstabiej, w przeciwienstwie do kobiet, ustugi SKP (—0,374),
nastgpnie ustugi ASO (—0,319). Najlepiej ocenili za$ ustugi OSK (-0,193) — wynik ten jest
prawie dwukrotnie lepszy w stosunku do oceny ustug SKP, cho¢ nadal ponizej oczekiwan
mezezyzn. Zasadne wigc wydaja sie by¢ wezesniejsze stwierdzenia, ze mezczyzni z uwagi na
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Tab. 30. Wskazniki jakosci SERVQUAL wedtug poszczegdlnych rodzajow ustug
wyznaczone przez kobiety i me¢zczyzn

Rodzaj Wskaznik SERVQUAL

ustug kobiety mezezyzni
Ustugi OSK -0,277 -0,193
Ustugi SKP -0,222 -0,374
Ustugi ASO - 0,283 -0,319

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

zdecydowanie czgstszy kontakt z sektorem motoryzacyjnym (zaréwno w teorii, jak i w prak-
tyce) posiadaja szersza wiedze w tym zakresie, co przektada si¢ na ich wyzsze wymagania
w stosunku do podmiotow §wiadczacych tego typu ustugi.

Bardzo ciekawych wnioskoéw dostarcza takze analiza wskaznika SERVQUAL w zaleznosci
od wieku respondentdw (rysunek 59).
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Rys. 59. Wskazniki jakoSci ustug SERVQUAL w zaleznosci od wieku respondentow

Zrédto: Opracowanie wasne na podstawie badan ankietowych.

Na podstawie informacji przedstawionych na rysunku mozna zauwazy¢, ze najstabiej
jakosc¢ ushug motoryzacyjnych ocenili respondenci w wieku 45-49 lat (—0,379) oraz 30—34 lat
(-0,352), najlepiej w wieku 18—24 lat (—0,086) — mozna powiedziec¢, ze ich poziom percepcji
jest niemal zblizony do poziomu oczekiwan. Rozpatrujac bardziej szczegétowo wskaznik jako-
$ci SERVQUAL wedhug grup wiekowych respondentéw, mozna stwierdzic¢, ze:

1. Ushugi OSK zostaly najstabiej ocenione przez nabywcow w wieku 50—54 lata (—0,507),
najlepiej zas$ przez osoby w wieku 40-44 lata (0,194) i jest to poziom, ktéry zdecydowanie
przewyzsza oczekiwania tej grupy nabywcow.
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2. Ustugi SKP najstabiej zostaly ocenione przez nabywcow w wieku 45-49 lat (-0,455),
najlepiej natomiast przez respondentow w wieku 18—24 lat (0,113) i jest to poziom, ktéry
réwniez przewyzsza ich oczekiwania.

3. Uslug ASO, w przeciwienstwie do pozostatych, zadna grupa wiekowa nie ocenita na
pulapie wyzszym badz rdownym oczekiwaniom. Najkrytyczniejsi w tym zakresie okazali si¢
nabywcy w wieku 30—34 lat (—0,465) oraz respondenci w wieku 38—39 lat i 45—49 lat, ktorzy
wykazywali podobny poziom oceny, odpowiednio (—0,363) i (—0,368). Najlepiej omawiane
ustugi ocenity osoby z grup wiekowych 50—54 lat (—0,084) i 18—24 lat (—0,100).

Podsumowujac analize zaprezentowanych wskaznikéw SERVQUAL ze wzgledu na wiek
respondentdéw, mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze najgorzej poziom $wiadczonych ustug,
w stosunku do pozostatych grup, ocenili nabywcy w wieku 45—-49 lat — wszystkie wskazniki
byty stosunkowo niskie. Podczas gdy najmniejszy poziom rozbieznosci wystepowat w gru-
pie respondentow w wieku 18—-24 lat, ktorzy wystawili stosunkowo dobra ocen¢ ustugom
w ASO przy jednoczesnej dodatniej ocenie ustug $wiadczonych przez SKP. Prawdopodobna
przyczyna takiej postawy najmtodszej grupy respondentow moze by¢ ich stosunkowo nie-
wielkie doswiadczenie w zakresie ,.konsumpcji” ustug motoryzacyjnych zwigzanych z na-
prawa i serwisowaniem pojazdow.

Kolejnym, bardzo waznym kryterium dostarczajacym istotnych spostrzezen na temat re-
spondentow byl poziom wyksztatcenia. Szczegdtowe wyniki omawianego zagadnienia w od-
niesieniu do poszczegdlnych rodzajow ustug prezentuje rysunek 60.
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Rys. 60. Wskazniki jakosci SERVQUAL wedlug poszczegolnych rodzajow ustug
w zaleznosci od poziomu wyksztaicenia respondentow

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Jak wynika z informacji przedstawionych na rysunku 60, najgorzej jakos¢ ustug swiad-
czonych przez OSK ocenili respondenci z wyksztatlceniem wyzszym (—0,449), najlepiej nato-
miast osoby z wyksztalceniem zawodowym (—0,133). W przypadku ustug SKP najbardziej
krytyczne opinie wyrazili nabywcy z wyksztalceniem zawodowym (—0,355) oraz $rednim
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(—0,342), podczas gdy minimalna luka wystapita wsrdd klientow z wyksztalceniem podstawo-
wym (—0,040). Zdecydowanie najciekawszych spostrzezen dostarcza ocena ustug ASO. W tym
przypadku poziom oczekiwan zarowno nabywcdw z wyksztalceniem podstawowym, jak i wyz-
szym zostat nie tylko zaspokojony, ale przekroczony (SERVQUAL 0,381 1 0,147), co wskazuje,
ze okoto 16% badanych bardzo pozytywnie postrzega jakos¢ tego typu ustug. Odnoszac si¢
do poszczegolnych grup respondentdéw poprzez pryzmat wyksztalcenia, mozna wnioskowac,
ze nabywcy z wyksztatceniem podstawowym najmniej zadowoleni byli z ustug §wiadczonych
przez OSK (-0,277), najlepiej postrzegali natomiast ustugi §wiadczone przez ASO. Respon-
denci z wyksztalceniem zawodowym zdecydowanie najstabiej ocenili ustugi SKP (-0,355),
lepiej, cho¢ ponizej oczekiwan, ustugi OSK (—0,133). Uslugobiorcy z wyksztalceniem wyz-
szym najgorzej ocenili ustugi OSK (-0,449). Byla to najgorsza ocena tych ustug wsrod re-
spondentéw, podczas gdy zdecydowanie powyzej oczekiwan postrzegali ustugi ASO.

W oparciu o zebrany materiat badawczy dokonano takze analizy wskaznika SERVQUAL
ze wzgledu na miejsce zamieszkania respondentow (rysunek 61).
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Rys. 61. Wskazniki jakosci ustug SERVQUAL ze wzgledu na miejsce zamieszkania respondentow

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Podczas analizy przedstawionych wynikéw nasuwaja si¢ nastepujace spostrzezenia:

1. Najstabiej jakos¢ swiadczonych ustug ocenili mieszkancy miast §rednich (—0,390), sta-
nowiacy okoto 32% badanych.

2. Nieco lepszy, cho¢ ciagle ujemny, byt wskaznik jakosci odzwierciedlajacy poglady
0s0b mieszkajacych w miastach duzych (—0,325), stanowili oni okoto 56% respondentow.

3. Zdecydowanie najlepiej jakos¢ ocenili mieszkancy wsi, w tym przypadku luka nie wy-
stapita, a poziom percepcji minimalnie przewyzszyl poziom oczekiwan (0,007). Udziat miesz-
kancow wsi w ogolnym badaniu wynosit 8%.

Ciekawych wnioskow dostarczaja takze szczegdtowe dane dotyczace wskaznikow jakosci
dla poszczegdlnych rodzajow ustug zawarte w tabeli 30. Zaprezentowane w niej wskazniki
wyraznie wskazuja, ze najbardziej niezadowoleni z ustug OSK byli mieszkancy miast $rednich
(—0,402), byt to najwyzszy wskaznik niezadowolenia wsrdd respondentéw. Najbardziej zado-
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Tab. 30. Wskazniki jakosci ustug SERVQUAL wedtug poszczegdlnych rodzajow ushug
ze wzgledu na miejsce zamieszkania respondentow

Wskaznik SERVQUAL
Rodzaj uslug miasto duze, miasto Srednie, miasto male,
powyzej 100 tys. 20-100 tys. ponizej 20 tys. wie$
mieszkancow mieszkancow mieszkancow
Ustugi OSK -0,259 -0,402 -0,344 —-0,001
Ustugi SKP -0,290 -0,461 -0,122 -0,059
Ustugi ASO -0,427 —-0,308 —0,034 —-0,080

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

woleni z tego rodzaju ustug byli mieszkancy wsi, przy czym poziom ich oczekiwan zostal w
petni zaspokojony (0,001).

Z ustug SKP najmniej zadowoleni byli, podobnie jak w przypadku ,,ustug szkolenio-
wych”, mieszkancy miast Srednich (—0,461), byt to rowniez najwyzszy wskaznik niezadowo-
lenia. Mieszkancy wsi najlepiej ocenili SKP, niemniej jednak poziom percepcji nieznacznie
odbiegat od poziomu ich oczekiwan (—0,059). W przypadku ustug ASO najbardziej krytyczna
ocene wydali mieszkancy miast duzych (-0,427), byla to najnizsza ocena w stosunku do
pozostatych grup. Catkowicie zadowoleni z tych ustug byli mieszkancy miast $rednich oraz
wsi, w tym przypadku wskaznik SERVQUAL byt dodatni (0,034 i 0,080), co wskazuje na nieco
wyzszy poziom percepcji w stosunku do oczekiwan tej grupy badanych.

W oparciu o wyniki przeprowadzonych badan dokonano identyfikacji poziomu oczeki-
wan nabywcoéw w zakresie zmiennych opisujacych jakos¢ poszczegolnych rodzajow ustug
motoryzacyjnych oraz poziomu ich percepcji, ustalono takze konsumencka hierarchi¢ waz-
nosci tych zmiennych. Poznanie ich znaczenia jest bardzo istotnym elementem wptywaja-
cym na okreslenie poziomu jakosci §wiadczonych ustug, co z kolei pozwala na dokonywanie
ewentualnych korekt w zakresie poprawy jakosci catej oferty uslugowej. Nalezy bowiem
pamigtaé, ze takze w przypadku ustug motoryzacyjnych zapewnienie wtasciwego poziomu
jakosci sprowadza si¢ do swiadczenia ushug, ktore w zaleznosci od uktadu elementéw nie-
materialnych i materialnych zaspokaja¢ beda potrzeby i oczekiwania nabywcow, gwarantu-
jac jednoczesnie wsparcie wytworcy po ich zakupie oraz stworzenie witasciwych relacji
podczas procesu ich $§wiadczenia®. W tym kontek$cie nalezy przypomnie¢, w $lad za
Ch. Gronroosem, ze o jakosSci ushug (tutaj motoryzacyjnych), przesadza jakos$¢ funkcjonalna
oraz jakos¢ techniczna, ktore bezposrednio wptywaja na jako$¢ doswiadczong — postrze-
gang przez nabywce®. Wiasciwe wydaje sie rowniez wyodrebnienie w strukturze jakosci
doswiadczonej, tak zwanej jakosci normatywnej, wskazujacej na zdolno$¢é przedsiebiorstwa

8Zob.np.:A.Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, 4 Conceptual of Service..., op. cit.;
V.A.Zeithaml, A.Parasuraman, L. L. Berry, Delivering Quality Service..., op. cit.

9Ch. Grénroos, 4 Service Quality Model and Its Marketing Implications, ,,European Journal of
Marketing”, 1984, no 4, vol. 36.
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do swiadczenia ustug zgodnie z obowiazujacymi przepisami prawa oraz przyjetymi standar-
dami (rysunek 62).

Jakos¢ doswiadczona w oparciu o proces wykonania
ustugi motoryzacyjnej

l l

Jakos¢ funkcjonalna: Jakos¢ techniczna:

* postawa i zachowanie * materialne $rodki
personelu, Swiadczenia ustug

* komunikatywnos$é
i uzdolnienia » profesjonalizm i kwalifikacje

* solidno$¢ i wiarygodnosé (wiedza i umiejetnosci)

* dostepnosé i terminowos$é personelu

* gwarancja poprawy

Y

Jakos¢ normatywna
Zgodnos¢ wykonania z obowigzujgcymi przepisami i standardami

Rys. 62. Elementy skiadowe procesu wykonania ustugi motoryzacyjnej

Zrodto: opracowanie wilasne.

Kierujac sie wskazanymi przestankami, wyszczegolniono czynniki majace wptyw na po-
prawienie satysfakcji nabywcow. Zaprezentowane mapy percepcji (wykresy 1, 2, 3) wskazuja,
obok istniejacych rozbieznosci migdzy percepcja a oczekiwaniami, takze hierarchi¢ wazno-
$ci — range poszczegdlnych wyznacznikow jakosci z punktu widzenia nabywcy.

Analizujac informacje przedstawione na wykresie 1, mozna zauwazy¢, ze nabywcy ushug
OSK ustalili nastgpujaca kolejnosé czynnikéw majacych wptyw na poziom ich satysfakcji
(od najwazniejszego do najmniej waznego): niezawodnosé (24,46 pkt), fachowos¢ i pewnosc
$wiadczenia (21,25 pkt), reakcja na potrzeby klienta (18,91 pkt), empatia (18,20 pkt), material-
na obudowa ustugi (17,18 pkt). Nalezy przy tym podkreslié, ze nie zostali oni usatysfakcjono-
wani, poniewaz poziom percepcji $wiadczonych ustug, ksztaltujacy si¢ w przedziale od 3,88
do 4,59 ($redni poziom percepcji 4,37), odbiegat od poziomu oczekiwan, przyjmujacego war-
tosci od 4,39 do 4,80 ($redni poziom oczekiwan 4,65). Rdznica migedzy percepcja a oczekiwa-
niami ksztaltowata si¢ w sposob nastepujacy: niezawodnosé §wiadczenia —0,23, fachowosé
i pewnos¢ —0,16, reakcja na potrzeby klienta —0,18, empatia —0,32, materialna obudowa ustu-
gi—0,51.

Kolejny z analizowanych to obszar zwiazany ze swiadczeniem ustug motoryzacyjnych
realizowanych przez SKP (wykres 2).

W oparciu o wyniki badan dotyczace ushug $wiadczonych przez SKP nalezy podkreslic,
ze rowniez w tym przypadku nie doszto do usatysfakcjonowania nabywcoéw. Poziom percep-
cji ksztattowat si¢ w przedziale od 4,34 do 4,67 ($redni poziom percepcji 4,50), podczas gdy
poziom oczekiwan od 4,79 do 4,88 ($redni poziom oczekiwan 4,84). Wielkos¢ luki migdzy
percepcja a oczekiwaniami w odniesieniu do poszczegdlnych zmiennych jakosci byta naste-
pujaca: reakcja na potrzeby klienta —0,34, niezawodno$¢ §wiadczenia —0,39, fachowosé i pew-
nos$¢ —0,18, materialna obudowa ustugi —0,47, empatia —0,30. Za najwazniejsze czynniki
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wplywajace na poziom satysfakcji nabywcy korzystajacy z ustug SKP uznali: reakcj¢ na
potrzeby klienta (23,72 pkt), niezawodnos¢ §wiadczenia ushug (22,46 pkt), fachowos¢ i pew-
no$¢ swiadczenia (20,42 pkt). Za najmniej wazng cech¢ uznano empatie (15,75 pkt), podczas
gdy materialna obudowa ustugi uplasowala si¢ na miejscu czwartym (17,65 pkt).

Ostatni z rozpatrywanych to obszar zwigzany ze §wiadczeniem ustug motoryzacyjnych
przez ASO (wykres 3).
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Wykres 3. Mapa atrybutéw majqcych wplyw na poziom satysfakcji klienta,
ich ranga i percepcja w odniesieniu do ustug swiadczonych przez ASO

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Interpretacja wynikoéw badan odnoszacych si¢ ASO wskazuje, ze poziom percepcji ksztat-
towat si¢ w przedziale od 4,31 do 4,73 ($redni poziom percepcji 4,56), podczas gdy poziom
oczekiwan od 4,86 do 4,89 (sredni poziom oczekiwan 4,87). Luka migdzy poziomem percepcji
a poziomem oczekiwan nabywcéw w odniesieniu do poszczegdlnych zmiennych opisuja-
cych jakos¢ tych ushug, wynosita: —0,25 dla reakcji na potrzeby klienta, —0,34 dla niezawod-
nosci $wiadczenia, —0,14 dla fachowosci i pewnosci $wiadczenia, —0,55 dla materialnej
obudowy ustugi oraz —0,3 dla empatii. Tak wigc i w tym przypadku poziom jakosci byt zbyt
niski w stosunku do oczekiwan nabywcow. Za najwazniejsze czynniki wptywajace na poziom
satysfakcji nabywcy uznali: reakcje¢ na potrzeby klienta (21,91 pkt), niezawodnos¢ swiadcze-
nia ustug (20,71 pkt), fachowos¢ i pewnos¢ swiadczenia (20,68 pkt). Za najmniej wazna ceche
uznano materialng obudowe ustugi (18,19 pkt), podczas gdy empatia (18,51 pkt) uplasowala
si¢ na miejscu przedostatnim.

Po przeprowadzeniu analizy oczekiwan i percepcji nabywcow oraz wskazanej przez nich
hierarchii waznosci cech opisujacych jakos¢ poszczegdlnych rodzajow ustug wykonywa-
nych przez OSK, SKP i ASO mozna wyciagna¢ nastgpujace wnioski:
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1. Nabywcy, postugujac si¢ 5-stopniowa skalg ocen, deklarowali stosunkowo wysoki
poziom oczekiwan w zakresie jakosci §wiadczonych ustug, zawierajacy si¢ w przedziale od
4,65 do 4,87. Przy czym na uwagg zasluguje fakt, ze najwyzszy poziom oczekiwan dotyczyt
ustug §wiadczonych przez warsztaty i ASO (4,87) oraz SKP (4,84), nieco nizszy dla uslug
$wiadczonych przez OSK (4,65). Biorac pod uwage poziom percepcji nabywcow w odniesie-
niu do nabytych ustug, dostrzega si¢, ze wszystkie ustugi zostaly ocenione w sposéb zblizo-
ny, a wartosci ocen ksztattowaly si¢ w zakresie od 4,37 dla OSK do 4,56 dla warsztatow
1 ASO, przy wartosci 4,50 dla SKP.

2. Ushugobiorcy najnizej ocenili materialna obudowe wszystkich ustug motoryzacyjnych
(od 3,88 dla OSK do 4,34 dla SKP, przy 4,31 dla warsztatéw i ASO), jednoczesnie najwyzej
ocenili fachowos¢ i pewnos¢ ich swiadczenia (odpowiednio od 4,59 do 4,73, przy 4,67 dla
warsztatow i ASO).

3. W zakresie niezawodnosci $wiadczenia ustug klienci najnizej ocenili SKP (4,47), $red-
nio warsztaty i ASO (4,53), najwyzej OSK (4,57).

4. Zauwaza sig¢, ze respondenci dokonujac oceny dwoch kolejnych zmiennych, tj. reakcji
na potrzeby oraz zindywidualizowanego podejscia do klienta, zar6wno w pierwszym, jak
iw drugim przypadku najwyzej ocenili ustugi warsztatow i ASO (odpowiednio 4,63 i 4,59)
przy niemal takim samym poziomie oceny pozostatych ustug w zakresie reakcji na potrzeby
klienta, (4,54—4,55). Jednocze$nie najstabiej ocenili zindywidualizowane podejscie do klienta
w OSK (4,27), nieco wyzej za$ w warsztatach i ASO (4,49).

5. Poziom jakosci ustug motoryzacyjnych w badanych jednostkach nie byl satysfakcjo-
nujacy z punktu widzenia nabywcow. Wskaznik SERVQUAL przyjat wartosci ujemne, a zi-
dentyfikowana luka migdzy percepcja a oczekiwaniami wyniosta —0,304. Najwigksza r6znica
wystapita w stosunku do ustug §wiadczonych przez SKP (—-0,333), nastepnie ustug $wiad-
czonych przez warsztaty i ASO (—0,309), a najmniejsza w ocenie ustug §wiadczonych przez
OSK (-0,269).

6. Najwazniejszym kryterium oceny jakosci uslug motoryzacyjnych byta reakcja na po-
trzeby nabywcow, ktora przedktada si¢ na: stosunkowo szybkie reagowanie przedsigbiorstw
na wymogi stawiane przez odbiorcéw, informowanie klienta o przewidywanym czasie wyko-
nywania ustugi oraz ewentualnej zwtoce, planowaniu terminu wykonywanej ustugi i §wiad-
czeniu jej jak najszybciej 1 jak najkrdcej, stuzeniu rada oraz udzielaniu wszelkiej niezbgdne;j
pomocy podczas dokonywania wyboru ustugi.

7. W nastgpnej kolejnosci uplasowaly si¢: niezawodno$¢ oraz fachowos¢ §wiadczenia
ustug, zwiazane ze: zdolnoscig przedsigbiorstwa do $wiadczenia ustug w sposob solidny,
terminowy w oparciu o obowiazujace zasady, standardy oraz przepisy prawa; posiadaniem
wlasciwych kwalifikacji i wiedzy merytorycznej personelu — jego umiejetnoscia do zdobywa-
nia zaufania klientéw i taktownego zachowania.

8. Najprawdopodobniej nabywcy korzystajacy z ustug oferowanych przez SKP oraz warsz-
taty i ASO utozsamiaja je ze soba. Swiadczy¢ o tym fakcie moze stosunkowo podobna ocena
waznosci poszczegolnych zmiennych decydujacych o jakosci. Respondenci prawie zawsze
wskazywali nastgpujaca kolejnos$¢ poszczegolnych zmiennych: reakcja na potrzeby klienta,
niezawodno$¢, fachowos$¢, materialna obudowa, empatia.

9. Nabywcy ustug motoryzacyjnych stosunkowo niska wage przywiazywali do material-
nej obudowy ustugi, byta ona wymieniana jako najwazniejsza tylko przez okoto 12% respon-
dentéw korzystajacych z ustug, a okoto 8% wskazywato ja na miejscu drugim.

10. Wigksze znaczenie dla satysfakcji nabywcow mialy elementy sktadajace sie na jakos¢
funkcjonalna, takie jak: reakcja na potrzeby klienta oraz niezawodno$¢ swiadczenia ustug,
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mniejsze natomiast — zwigzane z jakoscia techniczna. Mozna wigc przyjac, ze w tym zakresie
najmniejsze znaczenie miata materialna obudowa ustugi, najwigksze zas fachowos¢ i pew-
nos$¢ $wiadczenia ustug'®.

11. Poznanie wskazanych zmiennych jest bardzo waznym elementem diagnozy poziomu
jakosci $wiadczonych ustug. Pozwala na dokonywanie ewentualnych korekt — poprawy w za-
kresie poszczegdlnych wymiaréw determinujacych postrzeganie jakosci kompletnej oferty
ustugowe;j.

Konkludujac, nalezy podkresli¢, ze badacze marketingowi przypominaja, iz oczekiwania
nabywcéw w stosunku do ustug nalezy traktowac jako zjawisko dynamiczne i wielowatkowe,
ktore podlega ciagtym zmianom w czasie'!. Pamietaé przy tym nalezy, ze najczesciej oczeki-
wania nabywcow, wyrazajace si¢ w postrzeganiu przez nich §wiadczonej ustugi, nie pokry-
waja si¢ z wyobrazeniami uslugodawcy na ten temat. Stad badania opinii powinny mie¢
charakter ciagly, stanowia bowiem doskonate podwaliny dla dziatan majacych na celu wdra-
zanie koncepcji zarzadzania jakoscia w przedsigbiorstwach ustugowych, ktorej podstawowa
przestanka jest poznawanie i zaspokajanie potrzeb nabywcow przy jednoczesnym zapewnie-
nieniu zyskownosci przedsigbiorstwa.

6.3. Poziom satysfakcji studentéw i kadry nauczajacej
oraz jako$¢ uslug edukacyjnych jako podstawa formulowania strategii marketingowej

Przemiany na $wiecie zbiegaja si¢ w czasie z procesem ksztaltowania si¢ spoteczenstwa
wiedzy w Polsce, a trendowi temu sprzyjaja coraz wyzszy poziom rozwoju spoteczno-gospo-
darczego oraz tendencja do tworzenia i absorbowania wiedzy. Stad istotnego znaczenia na-
biera jakos¢ ksztatcenia, ktore wywotuje szereg implikacji na rynku ustug edukacyjnych'?,
Ocena jakosci ustug edukacyjnych z punktu widzenia studenta i nauczyciela akademickiego
jest zadaniem niezwykle trudnym. Problemy z pomiarem jakosci wynikaja ze specyfiki ustug
$wiadczonych przez szkoty wyzsze. Sam proces swiadczenia jest bardzo ztozony, co wiaze si¢
przede wszystkim z: wielopodmiotowoscia ustugi (liczba podmiotéw zaangazowanych w pro-
ces jej $wiadczenia jest dos¢ duza), dlugim czasem jej realizacji (co moze spowodowacé prze-
formutowanie ocen studentéw i kadry nauczajacej) oraz skomplikowaniem procesow
wzajemnego powiazania i zaleznosci pomigdzy czynnosciami (np. prowadzeniem zajeé, oce-
nianiem studentow, obshuga administracyjna). Jednakze warunkiem wlasciwego zarzadzania

10 Szerzej na ten temat: J. Radkowska, K. Radkowski, Konsumencka hierarchia zmiennych
determinujqcych jakos¢ ustug motoryzacyjnych, [w:] A. Kusinska [red.], Jak Zyjemy, warunki mate-
rialne, konsumpcja, zachowania na rynku, Instytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji, Warszawa
2003, s. 283-290.

' Szerzej na ten temat: V. A. Zeithaml, M. J. Bittner, Service Marketing, McGraw-Hill, New
York 1996.

12Zob.J.Radkowska, K. Radkowski, Model wdrazania e-edukacji w panistwowych uczelniach
zawodowych, [w:] Rozwdj e-edukacji w ekonomicznym szkolnictwie wyzszym, Materialy konferencyjne,
SGH, Warszawa 2005, s. 1-10.
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szkota wyzsza jest rzetelna i adekwatna wiedza na temat jakosci oferowanych ustug eduka-
cyjnych. W tym celu w okresie od lutego do czerwca 2004 r. przeprowadzono badanie ankie-
towe, w ktérym uczestniczyto 207 studentow oraz 144 nauczycieli akademickich sposrod 11
losowo wybranych panstwowych wyzszych szkét zawodowych (PWSZ). W wyniku losowa-
nia do badania wytypowano PWSZ w: Gorzowie Wlkp., Koninie, Jeleniej Goérze, Legnicy,
Sulechowie, Watbrzychu, Nowym Targu, Raciborzu, Lesznie, Ciechanowie i Biatej Podla-
skiej!3. Celem przeprowadzonego badania byla ocena ustug edukacyjnych $wiadczonych
przez ten typ szkol w Polsce. Badang zbiorowoscia byli studenci II i III roku studiow dzien-
nych wylosowanych PWSZ oraz kadra nauczajaca tam zatrudniona.

Wyniki przeprowadzonych badan pozwolity na zidentyfikowanie opinii studentéw i na-
uczycieli na temat jakos$ci tych ustug w badanych szkotach wyzszych (rysunek 63) oraz
okreslenia, jakie sa oczekiwania nabywcow ustug edukacyjnych, a jakie kadry nauczajacej
wobec PWSZ.
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Rys. 63. Jakos¢ ustug edukacyjnych w PWSZ

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Jakos¢ wigkszo$¢ respondentéow okreslita jako dobra (ok. 68% studentéw i ok. 67%
nauczycieli), przy czym ok. 20,2% studentdéw i ok. 12,8% nauczycieli wskazato na przecigtny
Jjej poziom, a odpowiednio ok. 10,1% i ok. 20,3% na bardzo wysoki. Istotny jest rowniez fakt,
ze nikt z poszczegdlnych grup respondentéw (studentéw i nauczycieli) nie ocenit jakosci
ustug §wiadczonych przez PWSZ jako bardzo ztej, a tylko niewielki odsetek badanych stu-
dentow okreslit ja jako zta (ok. 1,7%). Wsrod nauczycieli ocen negatywnych nie odnotowa-
no. W obu grupach respondentdéw pte¢ zasadniczo nie zréznicowata wynikéw badan. Mozna
przyjag, ze wsrod studentow zarowno ok. 10% kobiet, jak i mgzczyzn uznato jakos¢ za bardzo
dobra, ok. 68% za dobra, ok. 20% za przecigtna, a nieco powyzej 1,5% za zta. W grupie
nauczycieli ok. 20% kobiet i mg¢zczyzn okreslito jakos¢ jako bardzo dobra, ok. 64,9% par i ok.

13 Szerzej na ten temat: J. Radkowska, Paristwowa Wyzsza Szkota Zawodowa jako uczestnik...,
op. cit.
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69,5% pandw jako dobra, a odpowiednio ok. 14,9% i ok. 10,2% jako przecigtna. Zréznicowa-
ne opinie zauwazono w poszczegélnych grupach wiekowych nauczycieli. Najwyzej jakos¢
ocenili respondenci w wieku 35—-39 lat (ok. 27,6% ocen bardzo dobrych), a najstabiej w wie-
ku 25-29 lat (ok. 27,6% ocen przecigtnych).

Na oceng postrzeganej jakosci ustug edukacyjnych oferowanych przez PWSZ wplynegto
wiele aspektéw skladajacych si¢ na odczucia i doswiadczenia spotecznosci akademickiej,
a ich identyfikacja i ocena ma zasadniczy wplyw na zdolno$¢ uczelni do zaspokajania zmie-
niajacych sig potrzeb zaréwno studentow, jak i kadry nauczajacej. W tym kontekscie przyje-
to, ze o jakosci ustug edukacyjnych postrzeganej przez studentéw i nauczycieli akademickich
$wiadcza przede wszystkim nastepujace jej wyrozniki'#:

a) przebieg procesu dydaktycznego, w tym relacje interpersonalne studentéw z kadra
dydaktyczna,

b) organizacja zajec¢: wielko$¢ grup studenckich, procedury administracyjne,

¢) materialne warunki ksztalcenia,

d) elastycznos$¢ systemu rozumiana jako mozliwos¢ swobodnego ksztaltowania przez
kazdego studenta wlasnego toku studiéw oraz rozwijania zainteresowan w kotach naukowych.

Jednym z najbardziej istotnych obszaréw oceny jakosci ustug edukacyjnych jest proces
dydaktyczny i elementy wchodzace w jego sktad. Wlasciwy jego przebieg jest niewatpliwie
waznym identyfikatorem kompetencji ustugodawcy. Szczegolnego znaczenia nabiera zatem
sposob prowadzenia zaje¢ dydaktycznych. Opinie studentéw w tej kwestii byly podzielone:
ok. 46,6% stwierdzito, ze wigkszos¢ zaje¢ to zajecia interesujace, niewiele mniej (ok. 42,1%),
ze tylko niektore zajecia sg interesujace. Nauczyciele natomiast w przewazajacej wigkszosci
(ok. 62,4%) uznali, ze wigkszos¢ prowadzonych zaje¢ dydaktycznych byta interesujaca, znacz-
nie mniej (ok.18%) sadzilo, ze wlasciwie wszystkie zajecia byty interesujace, a w dalszej
kolejnosci, ze tylko niektdre zajecia byty interesujace (ok. 15,8%). Ponad dwukrotnie mniej-
szy odsetek nauczycieli niz studentow stwierdzit, ze najczesciej zajecia dydaktyczne w PWSZ
byty nudne (ok. 3,8% nauczycieli). Ilustruje to rysunek 64.

Wyniki badan w przekroju plci obu grup respondentéw potwierdzily przytoczone opinie.
Zaréwno kobiety. jak i me¢zczyzni z badanej grupy studenckiej wskazali, ze wigkszo$¢ zajeé
byta interesujaca (odpowiednio ok. 46,8% i 46,1%) i1 niemal tyle samo, bo po ok. 42%,
okreslito niektdre zajgcia jako interesujace, podczas gdy po ok. 9,6% uznato je za nudne.

Z kolei ok. 67,6% kobiet i ok. 56% mezczyzn — nauczycieli uznalo wigkszos¢ zajec za
interesujace, ok. 12,2% i ok. 20,3% stwierdzilo, Ze sa interesujace, a jako nudne okreslito je
ok. 5,4% pan i ok. 1,7% pandw.

Zdiagnozowane, tak rézniace si¢ opinie wsrdd nauczycieli i studentéw poszczegolnych
uczelni §wiadcza o istniejacych rozbieznosciach w sposobach postrzegania tego co atrakcyj-
ne i interesujace w realizacji procesu dydaktycznego. Dziatania uczelni powinny zmierzaé
wigc do pelniejszego poznania preferencji i oczekiwan studentéw w tym zakresie, w celu
podjecia krokéw zmierzajacych do zmniejszenia luki miedzy ich oczekiwaniami a percepcja.

W trakcie procesu dydaktycznego studentom przekazywana jest wiedza, ktéra powinna
posiada¢ wazne nie tylko z punktu widzenia nauczyciela, ale réwniez studenta atrybuty.
O zidentyfikowanie najwazniejszych z nich poproszone zostaly obie grupy respondentdw.

14Zob. J. Radkowska, PWSZ jako uczestnik rynku ustug edukacji wyzszej w Polsce, [w:] K. Sa-
fin [red.], Przedsiebiorcze zachowania studentow wyzszych szkét zawodowych — diagnoza i rekomenda-
¢je, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju PWSZ im. Witelona w Legnicy, Legnica 2005, s. 6—16.
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Rys. 64. Opinie respondentéw na temat zaje¢ dydaktycznych

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.

Ich opinie cechuje wyrazna zgodnos¢ w tej kwestii (rysunek 65). Okoto 59% studentow
i 81,2% nauczycieli jako najwazniejsza cechg wskazato uzytecznosé¢ wiedzy, w dalszej kolej-
nosci uplasowaly si¢ wiarygodnosé (ok. 46,6% studentow i 51,9% nauczycieli), forma przekazu
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Rys. 65. Najwazniejsze cechy wiedzy przekazywanej przez nauczycieli

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.
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wiedzy (ok. 32% studentow i 28,6% nauczycieli) i wtasciwa jej ilos¢ (ok. 10,1% studentéw
124,1% dydaktykow). Analizujac wyniki badania w przekroju miejsca zamieszkania, zauwaza
si¢, ze uzyteczno$¢ wiedzy miata najwigksze znaczenie dla studentow pochodzacych z ma-
tych miast (ok. 77,8%). Zauwazy¢ takze nalezy, ze studenci mieszkajacy na wsi bardziej niz
pozostali cenili wiarygodnos¢ wiedzy — cecha ta dominowata we wskazaniach tej grupy
(ok. 54,55%).

W grupie nauczycieli natomiast (ze wszystkich PWSZ) panowata zgodno$¢ opinii w za-
kresie najwazniejszych cech wiedzy przekazywanej studentom. Jak juz wspomniano, w wigk-
szo$ci wskazali oni uzytecznos¢ wiedzy (ok. 81,2%).

Istotny z punku widzenia oceny jakosci pracy kadry dydaktycznej jest sposob, w jaki
traktuje ona studentéw. Studenci i nauczyciele najczesciej wskazali, ze byt to stosunek przy-
Jazny (odpowiednio ok. 36% i 63,9%) oraz tolerancyjny (ok. 34,3% i 43,6%). Jako partnerski
okreslito go natomiast ok. 13,5% studentow i prawie dwa razy wigkszy odsetek nauczycieli.
Zaréwno najmniej studentdw, jak i nauczycieli wskazato na stosunek lekcewazacy (odpo-
wiednio ok. 9% i1 0,75%). Oprocz wskazanych w ankiecie nauczyciele sporadycznie okreslali
go jako: odpowiedzialny, demokratyczny i rzetelny. Z wynikéw badan wynika réwniez, ze
prawie co czwarty student uwazal, iz w jego uczelni dominowal przedmiotowy stosunek
nauczycieli do studentéw. Prawie co piaty, ze byl on nieréwny, a co dziewiaty okreslit go jako
autokratyczny. Zupehie inny poglad wyrazili nauczyciele. Tylko odpowiednio ok. 1,5%, 3,8%,
1 5,3% zgadzalo si¢ z ta opinia (rysunek 66).
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Rys. 66. Stosunek kadry nauczycielskiej do studentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Nalezy stwierdzi¢, iz istnieja znaczne rozbieznosci w postrzeganiu relacji student-na-
uczyciel migdzy badanymi grupami respondentéw. Studenci zdecydowanie bardziej krytycz-
nie ocenili panujace relacje, podczas gdy nauczyciele czgsto postrzegali je w sposob
odmienny. Kadra nauczajaca powinna zatem podejmowac szeroko rozumiane dziatania pro-
jakosciowe, ktore, obok aktualizacji zdobytej wiedzy, poszerzania wtasnych horyzontéw,
doskonalenia technik i umieje¢tnosci przekazywania informacji, obejmowaé beda budowanie
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relacji i pozytywnych stosunkéw z osobami, ktorym ta wiedza zostaje w procesie dydak-
tycznym przekazywana.

Bardzo waznym sktadnikiem procesu nauczania wptywajacym na jego jakos$¢ jest proces
oceny przez nauczyciela osiagnie¢ studenta. Proces oceniania niewatpliwie wptywa na opi-
nie zaré6wno studentéw, jak i nauczycieli na temat kompetencji §wiadczacego ustuge eduka-
cyjna. Obie grupy respondentéw zostaly zatem poproszone o wyrazenie wlasnych opinii
dotyczacych sprawiedliwego oceniania studentéw w PWSZ (rysunek 67).

Czy studenci sa sprawiedliwie oceniani?
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Rys. 67. Sposob oceny osiqgnieé studentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Najwigcej studentéw (ok. 55,6%) stwierdzito, ze sa sprawiedliwie oceniani tylko z niekto-
rych przedmiotdw, takie opinie wyrazito prawie 58% kobiet i okoto polowa mezczyzn. Zdecy-
dowanie mniej liczng grupe stanowia studenci, ktdrzy postrzegali swoje oceny jako
sprawiedliwe (ok. 38,8%), takiego zdania byto ok. 36,5% kobiet i ok. 44,2% mezczyzn. Naj-
mniej liczng grupeg tworzyly osoby, ktore uwazaly, Ze nie sa sprawiedliwe oceniane (ok. 5,6%),
a sktadato si¢ na nig nieco ponad 5,5% sposrdd kobiet i m¢zczyzn. Jak wynika z informacji
przedstawionych na rysunku 67, problem ten odmiennie wyglada z punktu widzenia nauczy-
cieli akademickich. Stwierdzili oni w zdecydowanej wigkszosci (ok. 71,4%), ze studenci byli
sprawiedliwie oceniani.

Uznajac, ze jednym z czynnikéw wplywajacych na opinie studentéw w zakresie sprawie-
dliwej oceny ich osiagnie¢ jest znajomos$¢ kryteriow tejze oceny, zapytano obie grupy re-
spondentow, czy studenci posiadaja stosowng wiedzg¢ na ten temat.

W oparciu o wyniki badan zauwaza sie, ze ponad polowa studentow znala kryteria oce-
niania z poszczego6lnych przedmiotdw, ok. 42,1% tylko z niektorych przedmiotow, pozostali
(ok. 5,6%) stwierdzili, ze kryteridw tych nie znali. Nieco inaczej ksztaltuja si¢ opinie nauczy-
cieli. Trzy czwarte z nich wyrazilo opinig, ze studenci znali kryteria oceniania, a tylko co piaty
uwazal, ze znali je w odniesieniu do niektorych przedmiotéw. Natomiast, podobnie jak wsrod
studentdw, ok. 6% byto zdania, ze studenci nie znali kryteridéw oceny (rysunek 68).
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Rys. 68. Opinie ankietowanych na temat znajomosci kryteriow oceny
z poszczegolnych przedmiotéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Proces oceny, postrzegany subiektywnie, moze budzi¢ wiele kontrowersji, wywotywac
negatywne emocje i opinie w srodowisku studentow, a takze wptywac na percepcje jakosci
ustug edukacyjnych §wiadczonych przez PWSZ. Niezbednym powinno by¢ zatem stworze-
nie bardziej czytelnych standardéw oceny z wszystkich realizowanych przedmiotow.

Ze wzgledu na fakt, ze w ustugach edukacyjnych szczegdlnego znaczenia nabiera perso-
nel $wiadczacy ustugi, a przede wszystkim kadra dydaktyczna, zapytano respondentéw o opi-
nie na temat cech charakteryzujacych dobrego nauczyciela akademickiego. Wyniki badan
wskazuja, ze studenci i nauczyciele byli zgodni w swoich pogladach, jezeli chodzi o dwie
najwazniejsze cechy. Uznali, ze najistotniejsze sa: umiejetnos¢ przekazywania wiedzy (odpo-
wiednio ok. 93,3% i 85%) oraz duzy zasob posiadanej wiedzy (odpowiednio ok. 50% i 68,4%
badanych). Studenci oczekuja rowniez od nauczycieli obiektywizmu (ok. 43,3%), a takze
poczucia humoru, przystgpnosci i kultury osobistej, ktore cenita okoto jedna trzecia tej grupy
badanych. Okoto 2,25% respondentéw uzyto wlasnych okreslen dla wskazania cech dobre-
go nauczyciela akademickiego, wymieniajac miedzy innymi: odpowiedni wyglad zewnetrzny,
pogode ducha, otwartos¢ i wrazliwosé.

Zdaniem kadry nauczycielskiej, dobrego nauczyciela akademickiego powinna cechowac,
obok dotychczas wymienionych jako najwazniejsze, takze kultura osobista (ok. 53,4%), obiek-
tywizm (42,1%) oraz przystgpnos¢ (ok. 30,1%). Za najmniej istotng cechg ta grupa respon-
dentow uznata poczucie humoru — ok. 12% wskazato ja jako wazna. Wsrod wiasnych okreslen
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dydaktycy wymienili miedzy innymi: innowacyjnos¢, wrazliwo$¢, empatig i zdolno$¢ komuni-
kacji spotecznej (rysunek 69).
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Rys. 69. Cechy dobrego nauczyciela akademickiego

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Na postrzegana zaréwno przez studentéw, jak i nauczycieli jakos$¢ ustug edukacyjnych
miata réwniez wplyw organizacja zajeé. Identyfikacja tego wyrdznika jakosci w badanych
PWSZ polegata migdzy innymi na zebraniu i analizie opinii respondentéw na temat liczebno-
$ci grup studenckich, w ktorych realizowany jest proces dydaktyczny. Jak wskazuja wyniki
badan, dla prawie co trzeciego studenta liczebnos¢ grupy, w ktérej odbywa zajecia, nie miala
znaczenia, podczas gdy tylko okoto 3,76% nauczycieli wyrazito podobne zdanie. Opinie
nauczycieli zadowolonych z liczebnosci grup studenckich, jak i krytycznie ja oceniajacych
byty prawie tak samo liczne — odpowiednio ok. 47,4% i ok. 48,9%. Studenci natomiast w zde-
cydowanej wigkszosci pozytywnie ocenili wielkos$¢ grup studenckich (ok. 57,3%). Znacznie
mniejszy ich odsetek (ok. 13,5%) byl odmiennego zdania (rysunek 70).

Zidentyfikowane opinie w grupie studentéw w wigkszosci potwierdzity wyniki badania
w przekroju plci, miejsca zamieszkania oraz uczelni.

Poglebiona analiza opinii kadry dydaktycznej pozwala na stwierdzenie, ze wigkszosci
pandéw (ok. 45,95%) odpowiada liczebno$¢ grup studenckich. Wérdd pan natomiast przewa-
zaly odpowiedzi (ok. 51,35%), ze liczebnos¢ jest zbyt duza. Wyniki zréznicowane sa roéwniez
w zaleznosci od wieku dydaktykow. Osoby w wieku 45 lat i wiecej byly w tej kwestii najbar-
dziej krytyczne — ponad polowa respondentow z tej grupy uznala, ze liczebnos¢ byta za duza.
Nauczyciele z przedziatu wiekowego 30—44 lat najczesciej byli zadowoleni z liczebnosci stu-
dentow w grupach, odpowiedzi takich udzielita okolo potowa tych respondentéw. Wsrod
najmtodszych dydaktykéw (w wieku 25-29 lat) zadowolonych i niezadowolonych byto tyle
samo (po ok. 48,3%). Warto rdwniez zauwazy¢, iz nauczyciele z najstarszej grupy wiekowej
(ponad 50 lat) cz¢sciej od pozostatych (ok. 14,3%) deklarowali, ze liczebno$¢ studentow
w grupach nie ma dla nich znaczenia.



186 Marketing ustug w praktyce

60,00% 1

50,00%

40,00%

30,00% A

20,00%

10,00% -

0,00%

jest odpowiednia jest zbyt duza nie ma to dla mnie
znaczenia

|:| Studenci . Nauczyciele

Rys. 70. Opinie na temat liczebnosci grup studenckich

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Podsumowujac, nalezy uznaé, ze sposob oceny liczebnos$ci grup studenckich przez na-
uczycieli i studentow PWSZ znacznie si¢ rozni. Podczas gdy wigkszos¢ studentéw byla
zadowolona z istniejacego stanu rzeczy, o tyle wsrod kadry dydaktycznej przewazaly opinie,
ze grupy studenckie, w ktorych odbywaja zajecia, sa zbyt duze. Rdznica zdan wynika przede
wszystkim z odmiennych rol, jakie pelnig nauczyciele i studenci podczas realizacji procesu
dydaktycznego. Niezadowolenie nauczycieli jest rowniez konsekwencja znacznie wigkszej
liczby studentdéw przypadajacej w PWSZ na nauczyciela akademickiego w poréwnaniu z in-
nymi wyzszymi szkotami. Dane statystyczne wskazuja, ze liczba ta w ostatnich kilku latach
zacznie wzrosta. W roku akademickim 2002/2003 przypadato na jednego nauczyciela petnoza-
trudnionego w PWSZ 23,7 studenta, podczas gdy przecigtna warto$¢ tego wskaznika w szkol-
nictwie wyzszym wynosita — 18,3'°. Wystepowanie tak niekorzystnej tendencji, obnizajacej
bez watpienia jako$¢ ksztatcenia, wigze si¢ przede wszystkim z:

a) niedoborem kadry naukowej w catym szkolnictwie wyzszym,

b) problemami z pozyskaniem nauczycieli akademickich do stosunkowo krotko funkcjo-
nujacych na polskim rynku edukacyjnym PWSZ,

¢) mniej korzystna oferta zatrudnienia w PWSZ w stosunku do uczelni akademickich,

d) niewystarczajacymi $rodkami finansowymi z budzetu panstwa, ktére mogltyby by¢
przeznaczone na zatrudnienie w uczelniach zawodowych.

Kontynuujac oceng sposobu postrzegania organizacji procesu ksztatcenia w PWSZ, za-
pytano obie grupy respondentéw o opinie na temat harmonogramu zajg¢ obowigzujacego

15 Informator. Szkolnictwo wyzsze. Dane podstawowe, Warszawa 2003.
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w ich uczelniach. Wigkszos¢ studentow (ok. 61,2%) stwierdzita, ze harmonogram dostosowa-
ny jest do ich potrzeb, cho¢ zglosili przy tym pewne zastrzezenia. Jako niedostosowany do
potrzeb okreslito go natomiast 21,9% tej grupy respondentéw. Najmniejsza grupa badanych
stwierdzita zas, ze plan zaje¢ jest dogodny (ok. 16,85%).

Oceny nauczycieli byly mniej krytyczne. Ponad 74,4% wyrazito opinig, Zze harmonogram
zaje¢ byt dla nich dogodny, ok. 22,6% stwierdzilo, ze byl dogodny, cho¢ mieli pewne uwagi,
a tylko ok. 3% byto zdania, iz plan nie jest dostosowany do ich potrzeb (rysunek 71).
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Rys. 71. Opinie respondentow na temat harmonogramu zajeé

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.

Z analizy wynikow badan wynika, iz PWSZ planujac zajecia dydaktyczne, uwzgledniaja
zyczenia i preferencje nauczycieli akademickich. Niektore z nich maja jednak problemy z do-
stosowaniem harmonogramoéw do oczekiwan nabywcow ustug edukacyjnych. Przyczyn za-
istniatej sytuacji nalezy poszukiwac¢ migdzy innymi w: nie w pelni jeszcze uksztattowanej
bazie dydaktycznej uczelni, ograniczeniach wynikajacych z dzierzawy i wynajmu (od réznych
instytucji) pomieszczen, w ktorych realizowane sa zajecia (np. pracownie komputerowe, jezy-
kowe, sale sportowe, baseny itp.), a takze w dostosowywaniu harmonogramow przede wszyst-
kim do potrzeb nauczycieli przyjezdzajacych z réznych uczelni akademickich, potozonych
najczesciej w innych miejscowosciach niz PWSZ.

Na sposob postrzegania procesu §wiadczenia ushug edukacyjnych zaréwno przez stu-
dentow, jak i nauczycieli akademickich miata takze wptyw organizacja obstugi administracyj-
nej w dziekanatach. Zapytano wigc obie grupy respondentow, czy organizacja tego procesu
jest wlasciwa. Prawie 97% nauczycieli i ok. 65,7% studentow stwierdzilo, ze najczesciej
sekretariaty ds. studenckich byly otwarte w dogodnym dla nich czasie, a obsluga byta
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wiasciwa. Nalezy wigc stwierdzi¢, ze niemal jedenastokrotnie wiekszy odsetek studentow w
poréwnaniu z kadrg akademicka mial problemy z zalatwieniem spraw organizacyjnych (rysu-
nek 72).
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Rys. 72. Opinie respondentow na temat obstugi administracyjnej w dziekanatach

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Zauwaza sig, ze o ile oferowany przez uczelnie poziom jakos$ci organizacji procesu obstu-
gi administracyjnej spelniat oczekiwania kadry dydaktycznej, to niestety nie byl on w pehni
satysfakcjonujacy dla nabywcow tych ustug. Dla wladz uczelni opinie niezadowolonych
studentéw powinny wigc sta¢ si¢ sygnatem do podjecia dziatan usprawniajacych, majacych
na celu zniwelowanie rozbiezno$ci miedzy tym, czego nabywcy ustug oczekuja, a tym, co jest
im oferowane.

Uslugi edukacyjne jako produkty niematerialne powinny zosta¢ wyposazone w odpo-
wiedni zestaw swiadectw materialnych, czyli tych elementow, ktore student moze zobaczy¢,
sprawdzi¢ i poréwnaé, a ktére maja za zadanie utwierdzi¢ go w przekonaniu o wysokiej
jakosci $wiadczonych przez uczelnie ustug. Swiadectwa materialne to oczywiscie fizyczne
Srodowisko, w ktérym odbywa si¢ proces swiadczenia ustug edukacyjnych, a takze kazdy
materialny element komunikujacy lub wspierajacy ustuge. Wigkszos¢ studentéw (ok. 69,1%)
i nauczycieli (ok. 59,4%) ocenito baz¢ dydaktyczna PWSZ jako dobra. Znacznie mniej re-
spondentéw (odpowiednio ok. 16,3% i 19,55%) uznato, ze jest bardzo dobra. Jako staba
natomiast okreslit ja co siodmy student i co piaty nauczyciel (rysunek 73).

Wyniki badan wykazaty, ze wigkszo$¢ studentdw i nauczycieli pozytywnie ocenilo stan
bazy materialnej PWSZ, uznajac ja za dobra. Niemniej jednak w kilku uczelniach nie spetnia
ona wymagan jakosciowych, zar6wno wedtug studentow, jak i kadry nauczycielskiej. Powo-
dem takiej sytuacji jest najczesciej potrzeba dostosowania posiadanych budynkdéw i budowli
do potrzeb uczelni. Czgsto sg to nieruchomosci, ktérych przeznaczenie byto zupetnie inne niz



Poziom satysfakcji studentow i kadry nauczajqcej oraz jakos¢ ustug edukacyjnych... 189

w obecnej sytuacji, a ich stan techniczny nie jest najlepszy. Wymagaja wiec wykonania duzej
ilosci prac adaptacyjnych i remontowych, co wiaze si¢ z ponoszeniem wysokich naktadow
finansowych. Zabezpieczenie niezbednych srodkéw finansowych dla dziatajacych od nie-
dawna na rynku ushug edukacyjnych uczelni zawodowych stanowi duzy problem i nie jest
mozliwe w krotkim okresie.
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Rys. 73. Ocena bazy materialnej PWSZ

Zrédio: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych

Waznym wyrdznikiem uczelni na rynku ustug edukacyjnych jest jej wyposazenie w no-
woczesny sprzet komputerowy, wykorzystywany w procesie $wiadczenia ustug i udostep-
niany po zajeciach zaréwno studentom, jak i kadrze akademickiej. Wyrdznik ten nabiera
szczegblnego znaczenia w PWSZ, w ktorych studiuja osoby czegsto mniej zamozne, nie po-
siadajace wilasnych komputeréw. Respondentow z badanych uczelni zapytano wigc, czy
maja mozliwos¢ korzystania poza zajeciami ze wskazanych udogodnien.

W oparciu o wyniki badan stwierdza sig, ze ok. 22,5% studentow mialo taka mozliwos¢,
ok. 39,3% mogto korzysta¢ w okreslone dni i godziny, a ok. 38,2% nie mogtlo korzysta¢ poza
zajeciami ze sprzetu uczelni. Odpowiedzi kadry nauczajacej znacznie rdznily sie od udzielo-
nych przez studentow. Zdecydowana wigkszos¢ (ok. 73%) deklarowata taka mozliwos¢, co
dziewiaty nauczyciel stwierdzit, ze moze korzysta¢ tylko w okreslone dni i godziny, a ok.
15,8%, ze nie ma takiej mozliwosci (rysunek 74).

Zdecydowanie inaczej wygladata sytuacja w przypadku kadry nauczajacej. Prawie we
wszystkich uczelniach zdecydowana wiekszos$¢ tych respondentow mogta korzystac ze sprzgtu
komputerowego. W oparciu o zaprezentowane informacje zauwaza si¢, ze w przypadku ko-
rzystania ze sprzgtu komputerowego poza zajeciami uczelnie stwarzaty znacznie lepsze wa-
runki kadrze dydaktycznej niz studentom. Na uwagg zasluguje jednak fakt, ze o ile studenci
najczesciej nie mogli z tych udogodnien korzysta¢ bez ograniczen, to jednak w wielu przy-
padkach mieli takq mozliwo$¢ w okreslonych dniach i godzinach.

Istotnym atrybutem jakos$ci ustug edukacyjnych §wiadczonych przez szkote wyzsza sq jej
zasoby biblioteczne. Respondentéw zapytano wigc, czy biblioteka uczelni posiada podrecz-
niki i inne publikacje polecane przez wyktadowcow. Wigkszo$¢ studentow (ok. 56,2%) stwier-
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Rys. 74. Opinie respondentow na temat mozliwosci korzystania ze sprzetu komputerowego
poza zajeciami

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

dzilto, ze biblioteka posiadata tylko niektore pozycje, prawie co czwarty, ze posiadalta wszyst-
kie polecane przez wyktadowcow, a co piaty, ze posiadata je tylko w czytelni. Opinie nauczy-
cieli byly zdecydowanie bardziej pozytywne. Wigckszo$¢ (ok. 57,1%) bylo zdania, ze
w bibliotece znajduja si¢ wszystkie polecane przez wykladowcow pozycje literaturowe,
ok. 36,8% uwazalo, ze znajduja si¢ w niej tylko niektore, a ok. 6%, ze sa takowe, ale tylko
w czytelni (rysunek 75).

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze opinie nauczycieli i studentow z poszczegdlnych PWSZ na
temat posiadanych przez biblioteki ksiggozbioré6w znacznie si¢ réznig. Fakt ten wskazuje na
istniejace trudnosci z przeptywem informacji w tychze uczelniach i skutkuje brakiem petnego
rozeznania co do ilosci i jakos$ci posiadanych zasobow bibliotecznych wsrod uczestnikow
badania.

Dodatkowych informacji na temat ksi¢gozbioréw bibliotek PWSZ dostarczyty opinie re-
spondentow na temat mozliwosci korzystania z zasobow bibliotecznych. Prawie 85% studen-
tow i ponad potowa nauczycieli stwierdzita, ze ciagle brakowato w bibliotekach potrzebnych
pozycji literaturowych, pozostali respondenci natomiast mogli wypozyczy¢ wszystkie po-
trzebne im publikacje (rysunek 76).

Z przedstawionych informacji wnioskuje sie, ze biblioteki PWSZ nie posiadaja jeszcze
zbioréw w pelni odpowiadajacych potrzebom zaréwno studentdw, jak i kadry dydaktyczne;.
Problemy powoduje nie tylko brak wielu niezbednych pozycji literaturowych w ich ksiggo-
zbiorach, ale réwniez dostep do tych, ktore biblioteka posiada. Najprawdopodobniej wyste-
puja one w zbyt matych ilosciach. Przedstawione problemy bez watpienia niekorzystnie
oddziatywuja na jakos¢ ustug edukacyjnych §wiadczonych przez PWSZ. Troski i zdecydo-
wanych dziatan decydentow uczelni wymaga zatem poprawa zdiagnozowanej sytuacji.
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Rys. 75. Opinie ankietowanych na temat zasobow bibliotecznych PWSZ

Zrédio: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.
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Rys. 76. Opinie respondentow na temat mozliwosci korzystania z zasobéw bibliotecznych PWSZ

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.
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Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze elementy skladajace si¢ na materialne warunki ksztal-
cenia ocenione zostaly przez studentéw i kadre nauczajaca dos¢ krytycznie. Przyczyn takiej
sytuacji nalezy upatrywaé dos$¢ czegsto w zlym stanie technicznym bazy, w ktorej PWSZ
rozpoczynaly swoja dziatalnos$¢. Zbyt mata ilo$¢ srodkéw finansowych plynacych z budzetu
panstwa i lokalnych wtadz samorzadowych jest niewystarczajaca dla jej adaptowania, remon-
towania i modernizacji oraz zakupu wlasciwego wyposazenia. Nalezy bowiem pamigtac, ze
proces przygotowania odpowiedniej infrastruktury jest zadaniem trudnym, rozciagnietym
w czasie, wymagajacym staran uczelni w zakresie pozyskania dodatkowych funduszy od
sponsordw, instytucji unijnych, a takze z optat studentéw. Wskazanym pozostaje takze cia-
gle uzupetianie zasobow bibliotecznych w niezb¢dne woluminy, ktérych posiadanie jest nie
tylko wymogiem prawnym, ale jednym z warunkéw wlasciwej edukacji studentow i poglebia-
nia wiedzy przez nauczycieli. Pozytywne efekty takiej dzialalnosci beda skutkowaty podwyz-
szeniem poziomu jakosci §wiadczonych przez uczelnie zawodowe ustug edukacyjnych,
a w konsekwencji wigksza satysfakcja nauczycieli i nabywcdodw tych ustug.

Panstwowe uczelnie zawodowe, chcac dotrzymac kroku szkotom wyzszym znacznie dtu-
zej dzialajacym na rynku, powinny wzbogaca¢ swoja oferte dydaktyczna o elementy, ktore
pozwolg studentom na pewnego rodzaju indywidualizacje realizowanego programu studiow'®.
Pierwszym krokiem na tej drodze powinno by¢ uruchomienie w ramach poszczeg6lnych kie-
runkow studidw i specjalnosci zestawdw przedmiotéw do wyboru, sposrdd ktérych studenci
mogliby realizowac te, ktore sa zgodne z ich zainteresowaniami.

Mozliwosci korzystania z tak rozbudowanej oferty przedmiotéw zadeklarowato w bada-
nych PWSZ tylko ok. 16,5% respondent6éw, nieco wigcej (ok. 18,5%) wyrazito opinig, ze
moglo swobodnie wybiera¢ w ramach grup przedmiotdéw. Niepokdj budzi ponad 64,5-procen-
towa grupa respondentow, ktora stwierdzita, ze nie miata mozliwosci dokonywania takiego
wyboru. Tak niewielka ilo$¢ respondentdw, ktérzy korzystaja z mozliwosci wspottworzenia
wiasnego planu studidéw, a wigc i rozwijania wlasnych zainteresowan, §wiadczy o niewystar-
czajacym dostosowaniu oferty dydaktycznej do potrzeb ksztatconych w PWSZ studentow.

Istotnym elementem szerokiej oferty edukacyjnej szkolty wyzszej sa funkcjonujace w niej
kota naukowe, w ramach ktérych studenci moga rozwija¢ wlasne zainteresowania. Z wyni-
kéw badan wynika, ze wigkszos¢ studentow stwierdzita (ok. 56,2%), ze w uczelni, w ktorej
studiuja, nie byto takich két. Odmienne zdanie na ten temat mieli nauczyciele akademiccy,
ktérych prawie 79% uznato, ze studenci mieli mozliwo$¢ rozwijania swoich zainteresowan
w kotach naukowych (rysunek77).

Wyniki badan potwierdzaja niedostosowanie ofert PWSZ do preferencji i zyczen konsu-
mentoéw ustug edukacyjnych. Wskazaly takze na wystepowanie probleméw i niedoskonato-
$ci w systemach informacyjnych funkcjonujacych w tych uczelniach. Wyraznie wida¢
niewtasciwy przeptyw informacji miedzy uczelnia, studentami i nauczycielami akademickimi,
co powoduje zréznicowana, czesto odmienna, ocen¢ sytuacji.

Podsumowujac oméwione wyniki badan, nalezy stwierdzi¢, iz jakos¢ ustug edukacyjnych
$wiadczonych przez PWSZ wigkszos¢ respondentéw uznato za dobra. Najczesciej jednak
jakos$¢ swiadczonych ustug postrzegana przez studentow nie pokrywata si¢ z odpowiedziami
nauczycieli akademickich na ten temat. Po przeprowadzeniu analizy opinii respondentéw na

16 Zob. J. Radkowska, K. Radkowski, E-learning jako model ksztaicenia wspomagajqcy
tradycyjny proces edukacjiw PWSZ, [w:] K. S afin [red.], Przedsiebiorczos¢ studentow — teoria i prak-
tyka, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju PWSZ im. Witelona w Legnicy, Legnica 2005.
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Rys. 77. Opinie studentow na temat mozliwosci rozwijania zainteresowan w kotach naukowych

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.

temat poszczegdlnych wyrdznikéw jakosci ushug edukacyjnych nasuwaja si¢ nastgpujace
spostrzezenia:

1. Poglady studentéw i nauczycieli z poszczegdlnych uczelni swiadcza o istniejacych
rozbieznosciach w sposobach postrzegania tego, co atrakcyjne i interesujace w realizacji
procesu dydaktycznego.

2. Istniejq znaczne réznice w postrzeganiu relacji student—nauczyciel migdzy badanymi
grupami respondentdéw. Studenci zdecydowanie bardziej krytycznie ocenili panujace relacje,
podczas gdy nauczyciele czesciej postrzegali je w pozytywnym $Swietle.

3. Obie badane grupy byly zgodne w swoich pogladach, jezeli chodzi o najwazniejsze
cechy dobrego nauczyciela akademickiego. Uwazaja, ze najistotniejsze sa: umiejetnosc prze-
kazywania wiedzy oraz jej duzy zasob.

4. Przewazaja opinie, ze grupy studenckie, w ktorych odbywaja zajecia, sa zbyt duze.

5. Oferowany przez uczelnie poziom jakosci organizacji procesu obstugi administracyjnej
spehit oczekiwania kadry dydaktycznej, ale nie byt on w petni satysfakcjonujacy dla nabyw-
cow tych ustug.

6. Wigkszos¢ studentéw i nauczycieli uznato baze dydaktyczna PWSZ za dobra. Niemniej
jednak w kilku uczelniach nie zaspokajata ona wymagan jakosciowych zaréwno studentow,
jak i kadry akademickie;j.

7. Studenci w odroznieniu od kadry nauczajacej ocenili dos¢ krytycznie zasoby biblio-
teczne w wigkszosci PWSZ.

8. Uczelnie zawodowe posiadaly w swojej ofercie bardzo ograniczony zestaw przedmio-
tow wybieralnych, a takze stwarzaty studentom nikte mozliwosci rozwijania wlasnych zainte-
resowan w kotach naukowych.
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Z informacji uzyskanych na podstawie przeprowadzonych badan wynika zatem, iz oferty
PWSZ nie w pelni byty dostosowanie do preferencji i zyczen nabywcow ustug edukacyj-
nych. Wskazuja one takze na wystepowanie probleméw i niedoskonatosci w systemach
informacyjnych funkcjonujacych w tych uczelniach. Wyraznie uwidaczniaja si¢ niedomaga-
nia w przeptywie informacji mi¢dzy uczelnia, studentami i nauczycielami akademickimi, co
powoduje zréznicowana, czgsto odmienna, oceng sytuacji.
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