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CZY USLUGODAWCY STOSUJA LOGIKE USLUGOWA
W MARKETINGU?

Streszczenie: Model Service Dominant Logic przedstawiony przez S.L. Vargo i R.F. Luscha
stanowi co najmniej wazny wktad do dyskusji o niezbgdnych zmianach w marketingu, cho¢
niektorzy autorzy widza w nim fundament teorii marketingu integrujacego wszelkie dziatania
w przedsigbiorstwie. Model zaktada, ze ch¢¢ skorzystania z ustugi stanowi powod wymiany
rynkowej 1 podstawe marketingu, a kazdy klient wspottworzy warto§¢. Wdrozenie modelu
wymaga podejmowania dziatan wspierajacych procesy komunikacji dostawcy z interesariu-
szami, w tym konsumentami, ktore sprzyjaja integrowaniu zasobow wielu podmiotow i two-
rzeniu nowej wiedzy. Artykul ujawnia, w jakim stopniu w dziatania te zaangazowane sa pol-
skie MSP, ze szczegolnym uwzglednieniem ustugodawcow. Analiza danych empirycznych
wykazata, ze przedsigbiorstwa ustugowe relatywnie czgséciej przejawiaja logike ushugowa niz
producenci, cho¢ wigkszo$¢ ustugodawcow nie stosuje si¢ do jej zasad. Okazalo si¢ tez, ze
stosowanie logiki ustugowej sprzyja dobrym wynikom finansowym.

Slowa kluczowe: logika ustugowa, marketing, MSP, przedsicbiorstwa ustugowe.

DOI: 10.15611/pn.2014.353.02

1. Wstep

W 2004 r. w ,Journal of Marketing” ukazal si¢ artykul autorstwa S.L. Vargo
i R.F. Luscha pt. Evolving to a New Dominant Logic for marketing'. Proces recenzowa-
nia tego tekstu trwat az pig¢ lat, jak wspomina R.N. Bolton, 6wczesna redaktor naczel-
na czasopisma?. Tak dtugi czas wynikatl z doniostosci wyzwania, jakie autorzy posta-
wili przed oceniajacymi ich model akademikami. Wykorzystano go do intelektualnego
dyskursu, pod ktorego wplywem koncepcja byta doskonalona, a takze do napisania
komentarzy do artykutlu przez zaproszonych przez redakcje guru nauk o zarzadza-
niu. Artykut zostat opublikowany po dekadzie ciaglych narzekan na stan wiedzy

! S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for marketing, ,,Journal of Marketing”
2004, vol. 68, no. 1.

2 R.N. Bolton, Foreword, [w:] The Service Dominant Logic. Dialog, Debate, and Directions, eds.
R.F. Lusch, S.L. Vargo, Prentice-Hall of India, New Delhi 2006, s. IX.
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marketingowej i wyraznego werbalizowania oczekiwan na nowa teorig¢, ktora zasta-
pitaby tradycyjne rozumienie jego przedmiotu i zakresu. Byl zatem odpowiedzia na
te oczekiwania. Rdzeniem koncepcji byto nowe, szerokie definiowanie ustugi (servi-
ce) jako... ,,zastosowanie wyspecjalizowanych kompetencji (wiedzy 1 umiejetnosci),
w trakcie podejmowania czynnosci, realizacji procesow i aktywnosci na rzecz in-
nych podmiotéw...”. Czynnosci te i procesy mogtly by¢ realizowane w trakcie za-
réwno $wiadczenia ushug (services), jak 1 wytwarzania rzeczy, kazda bowiem forma
produktu jest zawsze rezultatem aplikacji czyjej$ wiedzy i umiejetnosci. Dziatania
wykorzystujace wiedze i umiej¢tnosci wykonawcey mozna okresli¢ jako §wiadczenie
ustugi (service). Rynki stuza w istocie wymianie jednych ustug (wyspecjalizowane;j
wiedzy i kompetencji) na inne ustugi. Im cenniejsza jest wiedza i kompetencje, tym
lepsza pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa. Jednak nieustanne wzbogacanie
tych niematerialnych zasobow wylacznie ze zroédet wewngetrznych nie jest mozliwe.
Nalezy zatem sigga¢ do innych, zewngtrznych zrédet, do wiedzy i kompetencji part-
nerow, w tym takze klientow. Zadaniem marketingu jest konfigurowanie zasobow
wiedzy 1 umiejetnosci z roznych zrodet. Opisane rozumienie ustugi stato si¢ podsta-
wa nazwania nowej koncepcji logika ustugowa (LU), w oryginale Service Dominant
Logic, w odroznieniu od charakterystycznej dla tradycyjnego marketingu logiki
przedmiotow (LP), tj. Goods Dominant Logic.

Do fundamentalnych zasad LU nalezy przekonanie o wspottworzeniu warto$ci
przez klientow w trakcie uzytkowania produktu (customer co-creation). We wspot-
pracy ze swoimi partnerami biznesowymi przedsigbiorstwa sktadaja jedynie propo-
zycje wartosci. Aby te propozycje okazaly si¢ satysfakcjonujace w czasie, kiedy
klient korzysta z produktu (doswiadcza ustugi), w trakcie ich formutowania nalezy
postuzy¢ si¢ informacjami gromadzonymi na biezaco dzigki dialogowi z klientami i
innymi interesariuszami, sledzeniu komunikacji pomigdzy klientami i innymi oso-
bami, obserwowaniu doswiadczen klientow, utrzymywaniu z nimi relacji. Zgodnie z
oczekiwaniami dzialania te zwigksza postrzegana przez klienta warto$¢ osiagana
przez niego w trakcie korzystania z produktu (przedmiotu lub ustugi). W konse-
kwencji przyniosa takze oferentowi lepsze od konkurentow wyniki finansowe.

Przez lata, jakie mingly od publikacji pierwszego artykulu, Swiatowe pismien-
nictwo marketingowe wzbogacito si¢ o dziesiatki artykutow i pozycji zwartych ko-
mentujacych, rozwijajacych czy krytykujacych LU. W ogromnej wigkszosci byty to
pozycje koncepcyjne. Jedynie pojedyncze artykuly staraly si¢ empirycznie weryfi-
kowa¢ ekonomiczng zasadno$¢ zmiany logiki funkcjonowania organizacji z LP na
LU. Celem tego referatu jest wypehienie luki istniejacej nie tylko w polskim, ale i
swiatowym piSmiennictwie naukowym i opisanie rezultatow empirycznej weryfika-
cji zaangazowania polskich MSP w logike ustugowa.

3 Tamze.
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2. Problem badawczy

Cho¢ S.L. Vargo i R.F. Lusch dowodzili, Zze przekonanie o specyficznych cechach
ustug (takich jak niematerialno$¢, niejednolitos¢, nierozdzielno$¢ i nietrwalos¢) ofe-
rowanych przez organizacje sektora III nie ma podstaw, to ich poglady na ten temat
wydaja si¢ przesadzone®. O ile zaakceptowa¢ mozna sugesti¢ analogicznos$ci do-
$wiadczenia klienta podczas procesu korzystania z ustugi i korzystania z materialne-
go produktu (ktory swiadczy ushuge uzytkownikowi), to negowanie konsekwencji
niematerialnosci ustug dla logiki ustugowej budzi watpliwosci. Relacje ustugobior-
ca-ustugodaweca sg z reguty bardziej bezposrednie niz relacje producent-konsument.
Branze ustlugowe daja na ogot okazje do dialogu pomigdzy dostawcami i odbiorca-
mi, a takze obserwowania do§wiadczen ustugobiorcow ,,na zywo”, okazje do inter-
akcji. Nalezy zatem oczekiwac, ze przedsigbiorstwa ustlugowe z natury rzeczy beda
bardziej zaangazowane w logike ustugowa niz przedsigbiorstwa produkcyjne. Bazu-
jac na tym rozumowaniu, sformutowano hipoteze H1: Przedsigbiorstwa uslugowe
bardziej angazuja si¢ w LU niz przedsigbiorstwa produkcyjne. Druga hipoteza wy-
nikata z przegladu publikacji sugerujacych, ze angazowanie si¢ w LU przynosi po-
zytywne wyniki finansowe’. H2: Przedsiebiorstwa silniej zaangazowane w LU wy-
kazuja lepsze wyniki finansowe.

3. Gromadzenie danych

Stosujac rownoczesnie metody CATI i CAWI, uzyskano 419 kompletnych kwestio-
nariuszy na 440 wszystkich zrealizowanych wywiadow z menedzerami. Przedsig-
biorstwa ustugowe (ustugi hotelowe — 20,7%, restauracyjne i cateringowe — 20,5%,
turystyczne — 8,9%) i produkcyjne (wytworcy artykutow zywnosciowych — 35%,
napojow — 7,3%, kosmetykow — 6,8%) stanowity po okoto 50% proby. Proba niemal
w rownych czgsciach objeta podmioty mate (od 10 do 49 0sob) oraz $rednie (od 50
do 250 osdb). Gtéwnymi kryteriami wyboru branz bylo funkcjonowanie na rynkach
B2C oraz znaczna liczebno$é MSP, niebedacych czgéciami sieci franchisingowych.
Przyjeto, ze proba byta reprezentatywna dla wskazanych branz dzigki zastosowaniu
doboru losowego prostego z bazy zawierajacej niemal kompletna liste podmiotow o
podanej wielkosci.

4 S.L. Vargo, R.F. Lusch, The four service marketing myths: Remnants of a Goods-Based,
Manufacturing Model, ,,Journal of Service Research” 2004, vol. 6, no. 4.

> S.L. Vargo, R.F. Lusch, Service Dominant Logic: continuing the evolution, ,Journal of the
Academy of Marketing Science” 2008, vol. 36; B. Edvardsson i in., Does service dominant design
result in a better service system?, ,,Journal of Service Management” 2011, vol. 22, no. 4.
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4. Statystyczne metody analizy danych

Atrybuty logiki ustugowej mierzone byly za pomoca skali Likerta (1-7). Na podsta-

wie eksploracyjnej analizy czynnikowej 23 zmiennych obserwowalnych wyodreb-

niono 5 zmiennych ukrytych begdacych przejawami zaangazowania przedsigbiorstw

w LU:

— ORIENTACJA NA ZASOBY NIEMATERIALNE (operant resources) —na rela-
cje, umiejetnosei i wiedzg pracownikow, klientow oraz partneréow biznesowych;

—  TWORZENIE WARUNKOW DO DIALOGU — do dwustronnej komunikacji z
klientami, orientacja na zmniejszenie asymetrii informacji;

— STYMULOWANIE DIALOGU Z KLIENTAMI I MIEDZY KLIENTAMI dzig-
ki stosowaniu nowoczesnych mediow;

— ORIENTACJA NA DLUGOTRWALE RELACIJE - dazenie do osiagnigcia suk-
cesu finansowego dzigki propozycji wartosci kierowanej do dobrze znanych
klientow;

— ORIENTACJA NA ZARZADZANIE DOSWIADCZENIAMI KLIENTOW, a
nie na oferowanie im produktow®.

Identyfikacji skupien w zbiorze danych dokonano w programie SPSS 22 za po-
mocg procedury dwustopniowego grupowania (two-step cluster analysis) z logaryt-
mem prawdopodobienstwa (log-likelihood) jako miara odlegto$ci migdzy taczonymi
obiektami’.

5. Wyniki analizy skupien

Wspomniane procedury doprowadzity do wylonienia 4 segmentow przedsigbiorstw.
Ich liczbg jako optymalng potwierdzito zarowno kryterium Bayesowskie (BIC), jak
i kryterium informacyjne Akaike (AIC). Dodatkowa, hierarchiczna analiza skupien
sugerowata, ze optymalna liczba to 4 lub 5 z uwagi na znaczny wzrost miary dystan-
su pomiedzy taczonymi segmentami w poréwnaniu z wariantem 3 skupief®. Dodat-
kowo wykonano walidacje struktur ztozonych z 3, 5, 6 1 7 skupien za pomoca testow
ANOVA i chi-kwadrat. Stwierdzono, ze 4 skupienia zapewniaja najwyzsze zroznico-
wanie ze wzgledu na cechy przedsigbiorstw, ktorych nie wykorzystano w grupowa-
niu (np. liczba pracownikow, ROI, rodzaj dziatalnosci). W tabeli 1 scharakteryzowa-

¢ Wyniki analizy czynnikowej opisano w: J. Mazur, P. Zaborek, Logika ustugowa a lojalnosé
klientow, referat na konferencje ,,Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce”, Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie, Krakow-Wieliczka 2014.

7 Por. J. Bacher, K. Wenzig, M. Volger, SPSS Tow-step Cluster — A First Evaluation, Arbeits- und
Discussionpapiere, Friedrich-Alexander-Universitdt Erlangen-Niirnberg, Lehrstuhl fiir Soziologie
2004, opus4.kobv.de/opus4-fau/frontdoor/index/index/docld/74, 24.11.2013.

§ Por. E. Mooi, M. Sarstedt, A Concise Guide to Marketing Research: The Process, Data, and
Methods Using IBM SPSS Statistics, Springer-Verlag, Munich 2011, s. 271.
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no poszczegodlne segmenty ze wzgledu na Srednie arytmetyczne oraz odchylenia
standardowe przejawow LU wykorzystanych w analizie skupief’.

Interpretujac dane z tab. 1, nalezy uwzgledni¢, ze przejawy zaangazowania w
LU sa zmiennymi ustandaryzowanymi o rozktadach zblizonych do rozktadu normal-
nego, o srednich wynoszacych 0 i odchyleniach standardowych 1'°. Dlatego jednost-
kami miary, w jakich wyrazone zostaty srednie arytmetyczne dla segmentow, sa od-
chylenia standardowe dla catej (niepodzielonej na segmenty) proby. Obrazuja one
roéznice pomiedzy segmentami a cata badana zbiorowoscia.

Tabela 1. Srednie arytmetyczne (centroidy) przejawéw LU i odchylenia standardowe dla wyodrebnio-
nych segmentéw przedsigbiorstw

) Orientacja Tworzenie Orientacja na(zz:zm;;i;ie Styr;li:izwlfnle
Liczba na zasoby warunkéw | na dtugotrwate 4 zarzaczame. alogl
d- . . . R doswiadczeniami z klientami
prze niematerialne | do dialogu relacje . . . .
siebiorstw klientow i migdzy klientami
Sr. |Odch.| Sr. |Odch.| Sr. | Odeh. | Sr | Odeh. | Sr Odch.
1 130 208 | 713 355,642 | -,275 ,682 | -,843 ,672 -,129 967
é 2 142 =586 ,996 | -050| ,930 | -,263 | 1,105 ,544 ,607 -,439 ,998
%D 3 86 ,584 | ,658 585 517 413 ,575 ,603 ,408 ,604 ,698
4 61 168 | 1,212 | -1,436 | ,874 | ,894| 571 -271| 1,346 ,286 747
Cata
proba 419 ,010 | 1,997 ,004 | ,997 | ,041 931 ,007 ,982 -011 ,988

Zrodto: opracowanie wiasne.

Dla lepszego zobrazowania roznic dane z tabeli przedstawiono roéwniez na rys. 1.
Wyniki analizy pozwolily na sprofilowanie segmentow przedsigbiorstw.
Segment 1 (130 przedsigbiorstw)

— przecigtny poziom orientacji na zasoby niematerialne,

— $redniowysokie zaangazowanie w tworzenie warunkow do dialogu,

— $rednioniska orientacja na dtugotrwate relacje,

— bardzo niska orientacja na zarzadzanie do§wiadczeniami klientow,

— przecigtne zaangazowanie w stymulowanie dialogu z klientami i migedzy klienta-
mi.
Przedsigbiorstwa tej grupy cechuje brak konsekwencji we wdrazaniu LU. Za-

czynaja docenia¢ znaczenie wiedzy i dzielenia si¢ nia z interesariuszami, a zwlasz-

cza tworzenia warunkéw do dialogu z klientami, z drugiej strony nie wykazuja zaan-

° Zbiory lub wektory $rednich arytmetycznych dla segmentow okreslaja ich geometryczne srodki
cigzkosci 1 sa kluczowe w interpretacji wynikow analizy.

10 Nieznaczne réznice od 0 dla $redniej arytmetycznej oraz 1 dla odchylenia standardowego w
ostatnim wierszu tablicy sa wynikiem zaokraglen w procesie estymacji. Pozostaja one bez wplywu na
sposob interpretacji jednostek zmiennych.
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Rys. 1. Srednie arytmetyczne wyodregbionych segmentow

Zrodto: opracowanie wlasne.

gazowania w stymulowanie tego dialogu. Ponadto nie wykorzystuja technicznych

mozliwos$ci prowadzenia dialogu do ksztattowania relacji i do§wiadczen klientow.

Segment ten okreslono mianem NA POCZATKU DROGI.

Segment 2 (142 przedsigbiorstwa)

— najnizsza orientacja na zasoby niematerialne,

— przecigtny poziom tworzenia warunkéw do dialogu,

— niska orientacja na dlugotrwale relacje,

— silna orientacja na zarzadzanie doswiadczeniami klientow,

— mnajnizszy poziom stymulowania dialogu z klientami.

Stopien wdrozenia LU przez przedsigbiorstwa nalezace do tego najliczniejszego
segmentu jest niski, z wyjatkiem orientacji na zarzadzanie doswiadczeniami klien-
tow. Dbato$¢ o doswiadczenia klientdow bez zorientowania na uczenie si¢ i dialog
moze by¢ traktowana jedynie jako pobozne zyczenie menedzeréw, ktorym wydaje
sie, ze najlepiej wiedza, czego klientom potrzeba. Segment ten nazwano DOSWIAD-
CZENIA W STARYM STYLU.

Segment 3 (86 przedsigbiorstw)

— najwyzsze $rednie dla wszystkich zmiennych, z wyjatkiem orientacji na dtugo-
trwate relacje (lepsza pozycje ma segment 4). Jednak charakterystyczne dla tej
grupy jest zrownowazenie poziomow wszystkich przejawoéow LU. Dlatego seg-
ment ten nazwano PRAWDZIWA LOGIKA USLUGOWA.

Segment 4 (61 przedsigbiorstw)

— przecigtne zorientowanie na zasoby niematerialne,

— brak warunkow do dialogu z klientami (najnizszy poziom),
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Tabela 2. Struktura segmentow ze wzgledu na profil dziatalnosci

Rodzaj dziatalnosci
Ogotem
Ushugi Produkcja
Numer 1 | Liczebnos¢ 53 77 130
segmentu % 40,8 59,2 100,0
2 | Liczebno$¢ 79 63 142
% 55,6 44.4 100,0
3 | Liczebnos¢ 53 33 86
% 61,6 38,4 100,0
4 | Liczebno$¢ 29 32 61
% 47,5 52,5 100,0
Ogolem Liczebnosé¢ 214 205 419
% 51,1 48,9 100,0

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Tabela 3. Wyniki testu ANOVA roznic migdzy segmentami ze wzgledu na cechy przedsigbiorstw nie-
wykorzystane w analizie skupien

Suma kwadratow | df | Sredni kwadrat | F Ist.
Liczba zatrudnionych | migdzy grupami 46859,07 3 15619,69 | 4,46 | ,004
w grupach 1452563,39 | 415 3500,15
ogobtem 149942246 | 418
Kapitat w mln PLN migdzy grupami 562,09 3 187,36 | ,77| ,510
w grupach 100746,35 | 415 242,76
ogodtem 101308,44 | 418
Wskaznik ROI migdzy grupami 324041 3 1080,14 | 2,37 | ,070
w grupach 188519,78 | 414 455,36
ogolem 191760,19 | 417
Wskaznik ROA miedzy grupami 3664052,90 3 1221350,97 | 1,35 ,259
w grupach 335984715,78 | 370 908066,80
ogoltem 339648768,69 | 373
Wskaznik ROE migdzy grupami 6605586,15 3 2201862,05 | ,85| ,465
w grupach 1070035675,31 | 415 2578399,22
ogbtem 1076641261,47 | 418
Operacyjna migdzy grupami 485,02 3 161,67 | 2,50 | ,060
rentownos¢ sprzedazy | w grupach 18681,73 | 289 64,64
ogbtem 19166,75 | 292
Rok zatozenia migdzy grupami 1,11 3 37| 1,62 ,184
w grupach 94,61 | 415 23
ogbtem 95,72 418

Zrodto: opracowanie wlasne.
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— niezwykle wysoki poziom deklarowanej orientacji na dlugotrwate relacje,

— brak zainteresowania zarzadzaniem do$wiadczeniami klientow (drugi najnizszy
poziom),

— $rednie zainteresowanie stymulowaniem dialogu z klientami i migdzy klientami.

Trudno dociec, na jakiej podstawie menedzerowie nietworzacy warunkow do
dialogu z klientami i nieinteresujacy si¢ ich do$wiadczeniami chca nawiazywac
i utrzymywacé dlugotrwate relacje z nabywcami. Segment ten zostat zatem nazwany
ROZDWOIJENIE JAZNI.

W celu przetestowania sformulowanych hipotez przeprowadzono dodatkowa
analiz¢ polegajaca na opisaniu réznic i podobienstw pomig¢dzy skupieniami ze
wzgledu na takie zmienne, jak rodzaj dziatalnosci, osiagane wyniki i inne istotne
kryteria. Tabela 2 przedstawia struktury segmentow ze wzgledu na udzialy w nich
przedsigbiorstw ustugowych i produkcyjnych.

Test niezalezno$ci chi-kwadrat wykazat istnienie zwiazku pomigdzy przynalez-
nos$cig do segmentu a rodzajem dziatalnosci (Chi-kwadrat = 10,84; df=3; p=0,013).
Segment 3 jest wyraznie zdominowany przez przedsigbiorstwa ustlugowe. Znaczny

Tabela 4. Wewnatrzgrupowe $rednie arytmetyczne dla zmiennych wykazujacych istotne statystycznie
zréznicowanie migdzy segmentami

95% Przedziat ufno$ci
i ) Std. Std. dla $redniej
n Srednia .
odchylenia | btad | Ograniczenie | Ograniczenie

dolne gorne

Liczba 1 130 56,36 50,81 4,46 47,54 65,18
zatrudnionych | 2 142 69,32 59,74 5,01 59,41 79,23
3 86 86,06 68,96 7,44 71,27 100,84

4 61 64,03 59,44 7,61 48,81 79,26

Ogotem | 419 67,96 59,89 2,93 62,21 73,72

Wskaznik 1 129 3,42 16,25 1,43 ,59 6,26
ROI 2 142 14 16,06 1,35 2,52 2,81
3 86 4,61 29,13 3,14 -1,63 10,86

4 61 3,73 27,75 3,55 -10,84 3,38

Ogotem | 418 1,51 21,44 1,05 -,55 3,57

Operacyjna 1 97 10,89 8,17 .83 9,24 12,53
rentownos¢ | 2 94 10,38 7,99 ,82 8,74 12,01
sprzedazy 3 60 13,77 8,39 1,08 11,60 15,93
4 42 10,55 7,30 1,13 8,27 12,82

Ogotem | 293 11,26 8,10 A7 10,33 12,20

Zrodto: opracowanie wiasne.
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jest rowniez udziat ustugodawcéw segmencie 2, podczas gdy w obu pozostatych
przewazaja producenci (w segmencie 4 rdznica nie jest istotna statystycznie). Po-
réwnania skupien ze wzgledu na inne istotne zmienne dokonano za pomoca jedno-
czynnikowej analizy wariancji, ktorej wyniki przedstawiono w tab. 3.

Wsrod uwzglednionych zmiennych jedynie trzy wykazuja statystycznie istotne
zréznicowanie pomigdzy segmentami ze wzgledu na Srednie arytmetyczne: liczba
zatrudnionych na poziomie istotnosci 0,05 oraz wskaznik ROI i operacyjnej rentow-
nosci sprzedazy na poziomie istotnosci 0,10. Wartosci wewnatrzgrupowych srednich
dla tych trzech zmiennych zostaly zobrazowane w tab. 4.

Dane sugeruja, ze segment 3, grupujacy przedsigbiorstwa w najwigkszym stop-
niu stosujace LU, odznaczal si¢ najwyzszym Srednim poziomem rentownos$ci opera-
cyjnej sprzedazy (13,77%) oraz wskaznikiem ROI (4,61%). Grupa ta sktadata si¢
z relatywnie najwigkszych firm (Srednie zatrudnienie okoto 86 0sob). Pozostate 3
podzbiory przedsigbiorstw odznaczaly si¢ podobna rentownos$cia sprzedazy, nato-
miast ze wzgledu na ROI zdecydowanie najgorsze wyniki osiagaty firmy grupy 4,
z ujemna warto$cia wskaznika na poziomie -3,73%!!.

6. Podsumowanie

W segmencie przedsigbiorstw nazwanym PRAWDZIWA LOGIKA USLUGOWA
zanotowano znacznie wigkszy udzial uslugodawcow niz w calej probie (61,6% :
51,1%). Komunikujac sig stale z klientami przy uzyciu nowoczesnych mediow, pod-
mioty tej grupy wspieraja ich dziatania i ksztaltuja do§wiadczenia nie tylko w trakcie
$wiadczenia ustug. Nieco wigkszy udziat ustugodawcow niz w calej probie wystapit
takze w najwiekszym segmencie DOSWIADCZENIA W STARYM STYLU (55,6%
:51,1%). W konsekwencji mniejszo$ciowe udziaty przedsigbiorstw ustugowych wy-
stapily w segmentach NA POCZATKU DROGI i ROZDWOJENIE JAZNI. Otrzy-
mane wyniki potwierdzaja hipotezg 1 sugerujaca srednio silniejsze zaangazowanie
w logike ustugowa ustugodawcow niz producentow. Interpretujac te rezultaty, nale-
zy jednak zauwazyc¢, ze segment 3 o zrownowazonych i wysokich poziomach prze-
jawow LU nie byt zbyt liczny. Obejmowat on 53 przedsigbiorstwa ustlugowe. Iden-
tyczna liczba ustugodawcow znalazta si¢ w segmencie NA POCZATKU DROGTI.
W najwickszym segmencie DOSWIADCZENIA W STARYM STYLU bylo az
79 przedsigbiorstw ustugowych, czyli podmiotow niechg¢tnie komunikujacych sig z
klientami i niezachgcajacych ich do dialogu, a nawet niedbajacych zbytnio o dtugo-
trwale relacje, a jednak starajacych si¢ konkurowac¢ doswiadczeniami klientow,
prawdopodobnie za pomoca wystroju placowki ustugowej, scenariusza zachowan
personelu itd. Réznice liczebnosci przedsigbiorstw ustugowych i produkecyjnych w
segmencie ROZDWOJENIE JAZNI byly minimalne. Zatem obraz przedsiebiorstw

' Istotno$¢ statystyczng przedstawionych wnioskow potwierdzaja testy post-hoc Gamesa-
-Howella, ktorych wyniki nie zostaly tu umieszczone ze wzgledu na oszczednos$¢ miejsca.
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nalezacych do analizowanych branz ustugowych nie jest jednoznaczny. Procz pod-
miotow wdrazajacych konsekwentnie zasady LU funkcjonuja przedsigbiorstwa bar-
dzo konserwatywne, eksperymentujace z nowym stylem oraz niekierujace si¢ zadna
logika postepowania. Z pewnos$cia warto kontynuowac badania na ten temat. Anali-
za zgromadzonych danych empirycznych potwierdzita przypuszczenie sformutowa-
ne w hipotezie 2, sugerujace ekonomiczna zasadnos¢ wdrazania logiki ustugowe;.
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IS SERVICE LOGIC PRACTICED BY SERVICE COMPANIES?

Summary: The Service Dominant Logic model proposed by S.L. Vargo and R.F. Lusch is at
least an important contribution to the discussion concerning the required changes in marketing,
and according to some authors it may even form the foundation for an integrative marketing
theory. Following the model’s major foundational premises, service provision is the
fundamental purpose of economic exchange and marketing, and customers are value co-
creators. The model application requires constant communication between providers and
other actors, including consumers, which results in resource integration and knowledge
creation. This article studies Polish SMEs engagement in these activities, focusing on service
companies. Empirical data analysis revealed that service providers practiced SDL relatively
more often than manufacturers, however, the majority of service companies ignored SDL
principles. Moreover it suggested that implementing SDL supported companies’ financial
performance.

Keywords: Service Dominant Logic, marketing, SMEs, service companies.



