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Specyfika marketingu us³ug

Wstêp

Podstawow¹ a zarazem najwa¿niejsz¹ cech¹ gospodarki rynkowej jest umo¿li-
wianie dokonywania wyboru. Mo¿liwoœæ wyboru jest elementem niezbêdnym do
osi¹gania wysokiej efektywnoœci wymuszanej przez konkurencjê dzia³aj¹c¹ na
rynku. Swoboda wejœcia na rynek, jako wynik rozpoczêtej transformacji systemo-
wej i gospodarczej w naszym kraju po roku 1990, by³a bardzo istotnym czynni-
kiem konkurencji nie tylko w sektorze produkcyjnym, ale tak¿e w sektorze
us³ugowym. Spowodowa³o to równoczeœnie rozwój wielu grup us³ug charaktery-
stycznych dla gospodarek rynkowych. S¹ to miêdzy innymi: reklama, badania
marketingowe, us³ugi ubezpieczeniowe, szeroki zakres nowoczesnych us³ug fi-
nansowych, doradztwo podatkowe i biznesowe, poœrednictwo pracy i wiele in-
nych. W artykule podjêto próbê scharakteryzowania specyfiki marketingu us³ug
w gospodarce rynkowej. Zasygnalizowano podstawowe problemy zwi¹zane
z dzia³alnoœci¹ w tej szczególnej dziedzinie gospodarczej.

1. Miejsce us³ug w gospodarce œwiatowej

Us³uga mo¿e byæ zdefiniowana w nastêpuj¹cy sposób: u s ³ u g a jest dowol-
nym dzia³aniem, jakie jedna strona mo¿e zaoferowaæ innej; jest ona nienamacalna
i nie prowadzi do jakiejkolwiek w³asnoœci. Jej œwiadczenie mo¿e byæ zwi¹zane
lub nie z produktem fizycznym1.

Obecnie us³ugi w polskiej gospodarce zajmuj¹ szczególnie istotn¹ pozycjê. Re-
alizowane s¹ programy restrukturyzacyjne wielu dzia³ów przemys³u. Konieczne
jest równie¿ ograniczenie zatrudnienia w rolnictwie. Zbli¿aj¹ siê do koñca okresy
karencji w licznych przedsiêbiorstwach sprywatyzowanych. Powoduje to nie-
ustanny wzrost poda¿y si³y roboczej, dla zagospodarowania której szans¹ mog¹
byæ us³ugi. Przyspieszenie rozwoju tego sektora gospodarki wymagaæ bêdzie wie-
lu zmian lub korekt polityki podatkowej i kredytowej. Konieczne s¹ równie¿ ak-
tywne dzia³ania w³adz samorz¹dowych w zakresie lokalizacji, op³at czynszowych,
podatków od nieruchomoœci oraz warunków przekwalifikowania pracowników
poszczególnych sektorów gospodarki.

1 Ph. K o t l e r, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 426.



Rozwój myœli marketingowej zwi¹zany by³ pocz¹tkowo g³ównie ze sprzeda¿¹
produktów materialnych. Równoczeœnie jednym z g³ównych trendów by³ ogrom-
ny rozwój us³ug. W kraju takim jak Stany Zjednoczone miejsca pracy zwi¹zane
z dzia³alnoœci¹ us³ugow¹ stanowi¹ blisko 77% ogó³u stanowisk pracy i tworz¹
70% produktu krajowego brutto2. W Europie najwy¿sze wskaŸniki w tym
zakresie maj¹3:

a) w globalnym zatrudnieniu
— Holandia 72,7%
— Szwecja 71,2%
— Wielka Brytania 70,1%
— Luksemburg 70,1%
b) w produkcie krajowym brutto
— Dania 73,5%
— Hiszpania 71,3%
— Szwecja 70,9%
— Wielka Brytania 70,6%
Udzia³ pracuj¹cych w sferze us³ug wœród pracuj¹cych ogó³em w Polsce zosta³

przedstawiony w tabeli 1.

W Polsce zatrudnienie w sektorze us³ug w ci¹gu ostatnich lat systematycznie
roœnie. Ilustruj¹ to dane zawarte w tabeli 2.

Udzia³ poszczególnych sekcji w produkcie krajowym brutto ilustruj¹ dane za-
warte w tabeli 3.

W ochronie zdrowia w naszym kraju w najbli¿szych latach mo¿e nast¹piæ
zmniejszenie zatrudnienia w nastêpstwie wdra¿ania reformy. W handlu i napra-
wach mimo pewnego zmniejszenia zatrudnienia w handlu detalicznym utrzymuje
siê trend rosn¹cy. Ujemna dynamika zatrudnienia mo¿e utrzymywaæ siê w naj-
bli¿szych latach w us³ugach transportowych, nie zosta³ bowiem zakoñczony pro-
ces restrukturyzacyjny najwiêkszych przedsiêbiorstw — Polskich Kolei Pañstwo-
wych i Polskiej ¯eglugi Morskiej.
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T a b e l a 1

Pracuj¹cy w sektorze us³ug w Polsce (w %)

1992 41,2

1994 42,2

1997 43,7

� r ó d ³ o : Rynek i konsumpcja. Raport z badañ — rok 1997, praca zbiorowa, IRWiK, Szczecin
1998, s. 190.

2 Ibidem, s. 426.
3 Rynek i konsumpcja. Raport z badañ — rok 1997, praca zbiorowa, IRWiK, Szczecin 1998,

s. 190.



Bran¿e us³ugowe s¹ zró¿nicowane, obok tych podstawowych — jak wynika
z podzia³u na poszczególne sekcje — znajduj¹ siê tu miêdzy innymi sektor
rz¹dowy, obejmuj¹cy s¹dy, biura zatrudnienia, si³y zbrojne, policjê, stra¿ po¿arn¹,
pocztê. Obok tradycyjnych bran¿ pojawiaj¹ siê na œwiecie wci¹¿ nowe rodzaje
us³ug.
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T a b e l a 2

Pracuj¹cy w sektorze us³ug w Polsce wed³ug sekcji (w tys. osób)

Rok
Sekcja

1992 1995 1997 1998

Handel i naprawy 1871,3 1903,1 2060,6 2106,4

Hotele i restauracje 164,4 185,9 201,8 221,6

Transport, gospodarka magazynowa, ³¹cznoœæ 912,9 838,1 864,7 858,9

Poœrednictwo finansowe 188,0 268,2 305,2 327,2

Obs³uga nieruchomoœci i firm 542,8 554,3 688,1 752,2

Administracja publiczna i obrona narodowa 292,4 381,3 431,8 430,8

Edukacja 811,9 896,4 902,1 907,8

Ochrona zdrowia i opieka spo³eczna 1009,3 1003,4 1029,2 1021,4

Pozosta³a dzia³alnoœæ us³ugowa 397,4 335,1 370,6 350,1

� r ó d ³ o : Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 1999, GUS, Warszawa 2000, s. 132,
stan w dniu 31 XII.

T a b e l a 3

Udzia³ us³ug wg sekcji (w %) w PKB w Polsce w latach 1994, 1997

Rok
Sekcja

1994 1997

Ogó³em 46,8 49,7

Handel i naprawy 17,5 18,5

Hotele i restauracje 0,7 0,8

Transport, sk³adowanie, ³¹cznoœæ 5,7 5,7

Poœrednictwo finansowe 0,8 1,2

Obs³uga nieruchomoœci i firm 7,2 8,5

Administracja publiczna i obrona narodowa 4,8 4,7

Edukacja 3,4 3,6

Ochrona zdrowia i opieka spo³eczna 3,5 3,6

Pozosta³a dzia³alnoœæ us³ugowa 3,2 3,1

� r ó d ³ o : Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 1997, GUS, Warszawa 1998, s. 138.



2. Cechy us³ug

Us³ugi charakteryzuj¹ siê czterema g³ównymi cechami, które w du¿ym stopniu
wp³ywaj¹ na kszta³t dzia³añ marketingowych.

Pierwsza z tych cech to n i e n a m a c a l n o œ æ — us³ugi s¹ nienamacalne,
czyli w przeciwieñstwie do produktów nie mo¿na ich dostrzec, poznaæ smaku,
poczuæ, us³yszeæ, zanim siê je kupi. Aby ograniczyæ niepewnoœæ zakupu, nabyw-
cy szukaj¹ znaków lub dowodów jakoœci us³ugi. O jej jakoœci wnioskuj¹ na pod-
stawie miejsca, ludzi, wyposa¿enia, materia³ów informacyjnych oraz ceny. Zada-
niem us³ugodawcy jest „urealnienie rzeczy nienamacalnych”. Zadaniem producen-
ta towaru jest przedstawienie produktu materialnego w sposób abstrakcyjny,
us³ugodawca natomiast musi uzupe³niæ swoje abstrakcyjne oferty pewnymi cecha-
mi realnoœci.

Nie nale¿y równie¿ zapominaæ o mo¿liwoœci wykorzystania marki w marketin-
gu us³ug. Wielu mened¿erów ¿yje w z³udzeniu, ¿e ich klienci dokonuj¹ wyborów
na podstawie racjonalnej kalkulacji kosztów i korzyœci p³yn¹cych z okreœlonej
us³ugi. Jest to tylko mit kr¹¿¹cy w spo³eczeñstwie. Wbrew potocznej opinii klien-
ci nie szukaj¹ najlepszego dostawcy, szukaj¹ dostawcy, który przysporzy im naj-
mniej k³opotów. Nie staraj¹ siê dokonaæ najlepszego wyboru, d¹¿¹ do unikniêcia
z³ego wyboru.

Aby unikn¹æ z³ego wyboru, klienci czêsto wybieraj¹ najwiêksz¹ lub najbar-
dziej znan¹ firmê. Dlatego szczególne znaczenie ma sukces marki firmy. Im bar-
dziej znana marka firmy, tym mniejsze jest postrzegane ryzyko zwi¹zane z zaku-
pem jej us³ug. Firmy nie doceniaj¹ wartoœci marki w sferze us³ug. Tymczasem
w dzia³alnoœci us³ugowej jest ona jeszcze wa¿niejsza ni¿ w przypadku produktów.
Us³uga jest nienamacalna, ale marka pomaga j¹ ukonkretniæ.

W opinii klientów marka stanowi pewnego rodzaju formê gwarancji. Jest swo-
ist¹ obietnic¹, ¿e us³uga bêdzie mia³a okreœlone cechy i przyniesie okreœlone ko-
rzyœci. Dlatego klienci s¹ gotowi zap³aciæ wiêcej za markê, któr¹ znaj¹, ni¿ za
produkt czy us³ugê mniej znanych firm. Dla kupuj¹cego us³ugê znanej marki wy-
soka cena jest usprawiedliwiona wiêksz¹ pewnoœci¹, ¿e us³uga bêdzie kompetent-
nie wykonana. Obiektywna rzeczywistoœæ nie ma tu wiêkszego znaczenia. Liczy
siê wy³¹cznie percepcja klienta. Mo¿na powiedzieæ, ¿e klienci kupuj¹ nie tylko
us³ugê, ale tak¿e spokój ducha. Tak wiêc korzyœci z posiadania silnej marki s¹
bardzo du¿e, miêdzy innymi:

— informacja o markowych us³ugach jest ³atwiej przekazywana w mediach
oraz w nieformalnych rozmowach z klientami,

— klienci, którzy nie maj¹ czasu na dok³adne porównywanie produktów, wy-
bieraj¹ firmê o znanej marce,

— efektywnoœæ reklamy jest du¿o wiêksza, poniewa¿ klienci maj¹ ju¿ odpo-
wiedni obraz danej marki.

Jeszcze do niedawna wiêkszoœæ wysi³ku marketingowego firmy skierowana
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by³a na proces sprzeda¿y. Od kilku lat w gospodarce œwiatowej zauwa¿a siê prze-
suniêcie punktu ciê¿koœci w procesie interakcji sprzedaj¹cego z klientem ze
sprzedawania na kupowanie4.

Sytuacja tego typu ma miejsce w supermarketach, gdzie klient praktycznie nie
ma kontaktu ze sprzedawc¹. Towary ró¿nych marek s¹ ustawione na pó³kach,
a klient sam dokonuje wyboru. Bardzo czêsto wybór ten zosta³ dokonany, zanim
klient uda³ siê do sklepu, gdy¿ wybra³ ju¿ towar na podstawie percepcji marki.
Marka „z góry” sprzedaje produkt b¹dŸ us³ugê. Program budowania marki spra-
wia, ¿e nabywca postrzega produkty firmy jako inne i lepsze od konkurencyj-
nych. Trend ten dotyczy wiêkszej liczby produktów.

Coraz wiêcej produktów mo¿na ju¿ kupowaæ bezpoœrednio przez Internet,
z pominiêciem jakiejkolwiek formy kontaktu ze sprzedawc¹, z tego te¿ wzglêdu
g³ównym kryterium wyboru produktu b¹dŸ us³ugi staje siê marka. M a r k a pro-
duktu zapewnia korzyœci funkcjonalne plus wartoœci dodane, które pewni konsu-
menci ceni¹ w wystarczaj¹cym stopniu, aby dokonaæ zakupu. Jej podstawow¹
funkcj¹ jest odró¿nianie produktu od dóbr i us³ug oferowanych przez inne organi-
zacje5.

Druga ze specyficznych cech us³ugi to n i e r o z ³ ¹ c z n o œ æ — us³ugi s¹ wy-
twarzane i konsumowane jednoczeœnie. W przypadku towaru sytuacja jest zu-
pe³nie inna, s¹ one produkowane, magazynowane, rozprowadzane przez wiele
ró¿nych osób nie maj¹cych zupe³nie kontaktu z finalnym nabywc¹. Je¿eli us³uga
wykonywana jest przez osobê, to jest ona rónoczeœnie czeœci¹ tej us³ugi. Obec-
noœæ klienta przy wykonywaniu us³ugi wp³ywa w znacznym stopniu na specyfikê
marketingu us³ug.

Im wiêksze zaanga¿owanie klienta w tworzenie us³ugi, tym wa¿niejsza jest
jego rola w okreœleniu jakoœci us³ugi. W takim przypadku nale¿y traktowaæ klien-
ta podobnie jak pracownika. Konieczne jest przeprowadzanie szeregu dzia³añ: na-
le¿y okreœliæ, czy klient posiada niezbêdne umiejêtnoœci, aby wspó³tworzyæ us³u-
gê. Jeœli nie — nale¿y zastanowiæ siê, co mo¿na zrobiæ, aby pomóc klientowi
uzyskaæ odpowiedni¹ wiedzê i umiejêtnoœci. Wskazane jest przeprowadzenie
dok³adnej analizy jego roli, regularne ocenianie jakoœci „pracy klienta”. Je¿eli jest
niezadowalaj¹ca, nale¿y zastanowiæ siê nad ograniczeniem jego roli.

Zarówno us³ugodawca, jak i klient maj¹ wp³yw na wykonanie okreœlonej
us³ugi. Szczególnego znaczenia nabiera to w przypadku us³ug rozrywkowych
i profesjonalnych, kiedy nabywca jest zainteresowany konkretnym us³ugodawc¹:
muzykiem, lekarzem, prawnikiem itd. Gdy klienci maj¹ silne preferencje co do
konkretnego us³ugodawcy, wtedy cena us³ugi w znacznym stopniu uzale¿niona
jest od ograniczonego czasu, jakim dysponuje osoba œwiadcz¹ca us³ugê.

Trzecia istotna cecha us³ug to r ó ¿ n o r o d n o œ æ — us³ugi bardzo siê ró¿ni¹,
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4 W. J a n k o w s k i, T. S a n k o w s k i, „Marketing us³ug”, Canadian International Institute —
materia³y konferencyjne, Warszawa, czerwiec 1999, s. 187.

5 J. A l t k o r n, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 185.



w zale¿noœci od tego, kto je wykonuje, kiedy i gdzie. Firmy us³ugowe mog¹
w ró¿ny sposób kontrolowaæ jakoœæ wykonywanych us³ug. Po pierwsze, prowa-
dziæ odpowiedni¹ selekcjê i szkolenie personelu. Ponadto standaryzacjê procesu
œwiadczenia us³ugi. Nastêpnie — kontrolê, czy klient jest ju¿ zadowolony, wyko-
rzystuj¹c system sugestii i reklamacji, badañ i analiz porównawczych z innymi
tego typu us³ugodawcami. Ma to s³u¿yæ ewentualnemu poprawieniu s³abej us³ugi.
Tradycyjny marketing sugeruje, ¿e strategia rynkowa jest form¹ wojny. Naprze-
ciw nas stoj¹ oddzia³y konkurencji, które musimy pokonaæ. Model ten nie jest
adekwatny do sytuacji na rynku us³ug, poniewa¿ czêsto najtrudniejszym przeciw-
nikiem jest klient. Pozyskuj¹c klienta, nie nale¿y podwa¿aæ reputacji konkurencji,
mo¿e to sprawiæ, ¿e stwierdzi on, ¿e nikt nie jest w stanie zadowoliæ go lub ¿e
us³uga nie jest w ogóle konieczna.

W marketingu us³ug podstawowym zadaniem i wyzwaniem jest edukacja
klienta, gdy¿ bardzo czêsto nie zdaje on sobie sprawy, ¿e us³uga mo¿e rozwi¹zaæ
konkretny problem lub zaspokoiæ dotychczas nie zaspokojone potrzeby. Us³ugo-
dawca d¹¿y do zwiêkszenia sprzeda¿y, tak¿e kosztem konkurentów, musi jednak
unikaæ krytyki konkurencji. W celu zwiêkszenia udzia³u w rynku trzeba wiêc
podkreœlaæ zalety w³asnej oferty w zaspokajaniu potrzeb lub rozwi¹zywaniu pro-
blemów klientów. Wytwórca us³ugi nie powinien te¿ bezkrytycznie oceniaæ swo-
jej us³ugi. Nie mo¿na równie¿ zapominaæ o ró¿nicach miêdzy kobietami i mê¿-
czyznami. W przypadku œwiadczenia us³ug nale¿y pamiêtaæ, ¿e wiêkszoœæ mê¿-
czyzn s¹dzi, i¿ wygl¹daj¹ lepiej ni¿ w rzeczywistoœci, natomiast kobiety, odwrot-
nie, uwa¿aj¹, ¿e wygl¹daj¹ gorzej ni¿ w rzeczywistoœci. Ta prawda w znacznym
stopniu wp³ywa na subiektywne postrzeganie us³ugi przez ka¿d¹ z grup klientów.
Dla us³ugodawcy jest to równie¿ pewnego rodzaju ostrze¿enie: „Je¿eli jesteœ pro-
ducentem us³ugi, nie zachowuj siê jak mê¿czyzna, twój produkt jest na pewno
gorszy, ni¿ ci siê wydaje”.

Dobra materialne mog¹ byæ poddane procesowi kontroli jakoœci du¿o wcze-
œniej, nim dotr¹ do klienta. W przypadku us³ugi, dodatkowe czynniki w postaci
interakcji miêdzy klientem, pracownikami, otoczeniem oraz innymi klientami
wp³ywaj¹ na jej jakoœæ, dlatego te¿ kontrola jakoœci jest trudniejsza w przypadku
us³ug ni¿ dóbr materialnych.

B r a k m o ¿ l i w o œ c i p r z e c h o w y w a n i a to kolejna cecha us³ugi —
us³ugi nie mog¹ byæ przechowywane czy magazynowane. Brak mo¿liwoœci prze-
chowywania us³ugi jest problemem w przypadku wahañ popytu na dan¹ us³ugê.
Niestety, popyt na us³ugi ulega ci¹g³ym wahanim. Poda¿, czyli w tym przypadku
okreœlone moce produkcyjne nie zmieniaj¹ siê. Dla firm us³ugowych spraw¹ bar-
dzo istotn¹ s¹ lojalni klienci. Mo¿na w tym miejscu przytoczyæ stwierdzenie Eri-
ca Meyera „Wartoœæ klienta nie le¿y w tym, jaki zakup robi w okreœlonym cza-
sie, ale w tym, jaki bêdzie zdyskontowany przep³yw gotówki z przysz³ych zaku-
pów, które zrobi w swoim cyklu ¿yciowym jako klient, jeœli pozostanie lojalny.
Wszystko to bêdzie pomno¿one przez liczbê przyjació³, którym mo¿e zarekomen-
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dowaæ produkt, jeœli bêdzie zadowolony”6. Nie nale¿y równie¿ bagatelizowaæ
uwag klienta. Klienci, którzy narzekaj¹, daj¹ firmie szansê zrozumienia problemu
i przywrócenia dawnej relacji z klientem. Reakcja klienta na z³¹ us³ugê mo¿e byæ
bardzo ró¿na, klient w takiej sytuacji mo¿e:

— nie robiæ nic,
— wróciæ do us³ugodawcy z reklamacj¹,
— skierowaæ sprawê do osób trzecich, czyli rzecznika konsumentów, organi-

zacji bran¿owych,
— zmieniæ dostawcê us³ugi i namówiæ do tego innych.
Statystyki podaj¹, ¿e: 89% niezadowolonych klientów nie ma zamiaru kupo-

waæ us³ugi w tej samej firmie, œrednio jeden niezadowolony klient informuje
o tym dziewiêciu innych. Konsumenci lepiej sytuowani czêœciej siê skar¿¹, po-
dobnie jak klienci posiadaj¹cy wiêkszy zasiêg informacji. Kierownictwo firmy
dowiaduje siê o 5% skarg. Pozycja socjalna wp³ywa na to, kogo i jak siê skar¿y,
klienci czêœciej ¿al¹ siê na koñcowy wynik us³ugi ni¿ na sam proces jej tworze-
nia. Za¿alenia powinny byæ traktowane jako badania marketingowe, a klient trak-
towany jako darmowy konsultant. Wa¿na jest te¿ procedura zbierania informacji
o za¿aleniach, kierownictwo musi znaæ prawdê, nale¿y wiêc u³atwiæ klientom
sk³adanie skarg.

Do niedawna firmy us³ugowe stosowa³y marketing w znacznie mniejszym za-
kresie ni¿ firmy produkcyjne. Wiele firm us³ugowych to bardzo ma³e firmy, s¹
wœród nich drobne zak³ady szewskie, fryzjerskie czy gabinety kosmetyczne. Tego
typu firmy nie stosuj¹ formalnego zarz¹dzania. Ponadto dzia³aj¹ firmy, które do
niedawna nie narzeka³y na brak popytu, a tym samym nie widzia³y potrzeby sto-
sowania dzia³añ marketingowych. Na rynku istniej¹ tak¿e profesjonalne firmy
œwiadcz¹ce us³ugi serwisowe. Te firmy uzna³y niektóre dzia³ania marketingowe
za nieprofesjonalne.

Marketing us³ug wymaga nie tylko marketingu zewnêtrznego, ale tak¿e marke-
tingu wewnêtrznego i interakcyjnego7. Marketing zewnêtrzny obejmuje zwykle
dzia³ania przedsiêbiorstwa polegaj¹ce na przygotowaniu us³ugi, okreœleniu jej
ceny, sposobów dystrybucji i promocji. Marketing wewnêtrzny obejmuje dzia³a-
nia przedsiêbiorstwa maj¹ce na celu przeszkolenie i motywowanie pracowników
do lepszej obs³ugi klienta. Zadaniem pracowników dzia³u marketingu powinno
byæ nak³anianie innych osób w tej organizacji, aby stosowa³y marketing w prak-
tyce. Marketing interakcyjny okreœla kwalifikacje pracowników w obs³udze klien-
tów. Klient ocenia us³ugê nie tylko na podstawie jakoœci technicznej, ale tak¿e
funkcjonalnej.
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3. Ró¿nicowanie us³ug

Z chwil¹ nasilenia siê konkurencji w zakresie us³ug, zachodzi koniecznoœæ
umiejêtnego i szerszego zastosowania marketingu. Inspiratorami zmian w tym
kierunku staj¹ siê firmy przekszta³caj¹ce siê z firm zwi¹zanych ze sprzeda¿¹ pro-
duktu w firmy sprzeda¿owo-us³ugowe. Sprzeda¿ us³ug nie ogranicza siê bowiem
tylko do sektora us³ugowego. Bardzo wiele produktów sprzedawanych jest
z us³ugami towarzysz¹cymi. Sprzeda¿ komputera mo¿e poci¹gaæ za sob¹ wiele
us³ug, takich jak: naprawy, konserwacja, porady instalacyjne, gwarancja, finanso-
wanie (leasing, kredytowanie) oraz ró¿nego typu szkolenia.

Ze sprzeda¿¹ samochodu u dealera wi¹¿e siê póŸniejsza sprzeda¿ us³ug, takich
jak: wymiana oleju, przegl¹d techniczny, naprawa, wymiana czêœci. Bardzo czê-
sto zdarza siê, ¿e sprzeda¿ us³ug towarzysz¹cych przynosi wiêksze zyski ni¿
sprzeda¿ podstawowego produktu. Bran¿a motoryzacyjna jest bran¿¹, w której
us³ugi posprzeda¿owe maj¹ bardzo du¿e znaczenie. W 1996 roku dochody amery-
kañskiego przemys³u samochodowego wynosi³y oko³o 1,1 bln dolarów, a zyski
wynios³y oko³o 44 mld dolarów8.

Dochody i zyski bran¿y tworz¹ siê w wielu ogniwach ³añcucha wartoœci,
w tym w sektorze produkcji samochodów osobowych, sprzeda¿y nowych i u¿y-
wanych aut, stacjach benzynowych, ubezpieczeniach komunikacyjnych, napra-
wach i sprzeda¿y czêœci zamiennych oraz obs³udze leasingu. Pod wzglêdem wy-
sokoœci sprzeda¿y dominuj¹ w bran¿y producenci i dealerzy, na których przypada
prawie 60% wartoœci ogólnej sprzeda¿y. Zupe³nie inaczej wygl¹da sprawa w sfe-
rze zysków. Z punktu widzenia wysokoœci zysku najbardziej op³acalnym ogni-
wem ³añcucha wartoœci jest leasing oraz inne us³ugi finansowe, takie jak ubezpie-
czenia i kredyty na zakup samochodów, przynosz¹ce zyski wy¿sze od przeciêt-
nych w bran¿y. Wielu producentów samochodów nie zrozumia³o tego faktu i po-
zwoli³o bankom i firmom leasingowym na przejêcie du¿ej puli zysku wytworzo-
nego w bran¿y. Wyj¹tkiem by³ Ford, który jako jeden z pierwszych producentów
zacz¹³ oferowaæ us³ugi finansowe zwi¹zane ze sprzeda¿¹ i leasingiem samocho-
dów. W rezultacie ponad po³owa zysków osi¹gniêtych przez Forda w ci¹gu ostat-
niej dekady pochodzi³a w³aœnie z tego obszaru dzia³alnoœci.

Us³ugodawcy czêsto skar¿¹ siê na trudnoœci przy ró¿nicowaniu swoich us³ug
i us³ug konkurencji. Dobrze wykonane us³ugi uzupe³niaj¹ce podnosz¹ ich wartoœæ
w oczach klienta. Klient musi uzyskiwaæ maksymalne korzyœci z produktu pod-
stawowego. Nale¿y te¿ dodawaæ nowe korzyœci do okreœlonej us³ugi, warunkiem
koniecznym jest redukcja zbêdnych kosztów zwi¹zanych z zakupem i wykorzy-
stywaniem podstawowego produktu, produkt podstawowy musi zdecydowanie od-
ró¿niaæ siê od produktu konkurencji. Mo¿emy wyró¿niæ osiem grup us³ug uzu-
pe³niaj¹cych9:
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1. I n f o r m a c j a — klienci czêsto chc¹ informacji, jak zdobyæ i wykorzystaæ
produkt lub us³ugê, mog¹ równie¿ potrzebowaæ dokumentacji.

2. K o n s u l t a c j e — wartoœæ dóbr i us³ug mo¿e byæ zwiêkszona poprzez za-
oferowanie rady i konsultacji zwi¹zanych z potrzebami i sytuacj¹ ka¿dego klienta.

3. P r z y j m o w a n i e z a m ó w i e ñ — wiele dóbr i us³ug musi byæ zama-
wianych lub rezerwowanych z wyprzedzeniem; klienci musz¹ wiedzieæ, co jest
dostêpne, i mog¹ wymagaæ zapewnienia dostawy.

4. G o œ c i n n o œ æ — klienci, którzy inwestuj¹ czas i wysi³ek w przyjœcie do
danej firmy i korzystaj¹ z jej us³ug, zas³uguj¹ na takie traktowanie, jakby byli
oczekiwanymi goœæmi.

5. B e z p i e c z e ñ s t w o — klienci nie chc¹ martwiæ siê o bezpieczeñstwo
swoje i swoich rzeczy, które przynosz¹ ze sob¹ do firmy us³ugowej, np. p³aszcze
w szatni, samochód na parkingu.

6. I n d y w i d u a l i z a c j a — w sytuacjach wyj¹tkowych klienci doceniaj¹
pewn¹ elastycznoœæ w interesach, tak¿e wtedy, kiedy maj¹ jakieœ specjalne ¿ycze-
nia; spodziewaj¹ siê jej równie¿ w sytuacjach nietypowych (np. specjalna dieta,
inwalidztwo, zwyczaje religijne).

7. W y s t a w i a n i e r a c h u n k ó w — klienci zas³uguj¹ na jasne, dok³adne
i zrozumia³e rachunki i zestawienia.

8. P ³ a t n o œ c i — klienci mog¹ zap³aciæ szybciej i chêtniej, jeœli transakcje
bêd¹ dla nich wygodne i proste.

Gospodarka rynkowa wymusza zmianê wzajemnych zwi¹zków firmy z nabyw-
cami us³ugi. Punkt ciê¿koœci zaczyna przesuwaæ siê z d¹¿enia do zawarcia trans-
akcji w kierunku dzia³añ zmierzaj¹cych do budowy trwa³ej wiêzi z klientem.
Opieraæ siê ona powinna na zaufaniu, lojalnoœci, wiarygodnoœci, a mo¿e nawet
pewnego rodzaju przyjaŸni. Firma us³ugowa powinna dok³adnie poznawaæ swoich
najlepszych klientów, rozumieæ ich oczekiwania i u³atwiaæ rozwi¹zywanie k³opo-
tów. Przekszta³ca siê tym samym w powiernika stoj¹cego na stra¿y interesów na-
bywcy us³ugi. Staje siê jego patronem. Oznacza to, ¿e potrzeby konsumenta, za-
równo te o charakterze materialnym jak i te o pod³o¿u emocjonalnym, musz¹ byæ
zaspokajane w sposób kompleksowy. Klient znajduje siê w centrum zainteresowa-
nia us³ugodawcy.

Zakoñczenie

Systematyczna ewolucja w kierunku gospodarki us³ugowej zmusza przedsiê-
biorstwa do pog³êbiania wiedzy dotycz¹cej marketingu us³ug. Us³ugi to specy-
ficzny rodzaj œwiadczenia, w którym dzia³ania i korzyœci jedna strona jest w sta-
nie zaoferowaæ drugiej stronie i które nie prowadz¹ do jakiejkolwiek w³asnoœci.
Specyficzne cechy us³ugi stwarzaj¹ okreœlone problemy i wymagaj¹ okreœlonej
strategii. Us³ugodawca musi znaleŸæ sposoby, aby nadaæ formê realnoœci us³ugom
nienamacalnym. Bran¿e us³ugowe pozostaj¹ przewa¿nie w tyle za firmami pro-
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dukcyjnymi w dziedzinie formu³owania i wykorzystywania strategii marketingo-
wych, sytuacja ta jednak stopniowo ulega zmianie. Nawet przedsiêbiorstwa wy-
twarzaj¹ce produkty musz¹ zapewniæ swoim klientom pewne us³ugi oraz umiejêt-
nie nimi zarz¹dzaæ. S¹ to us³ugi przedsprzeda¿owe, takie jak doradztwo technicz-
ne oraz niezawodna dostawa, i us³ugi posprzeda¿owe — natychmiastowa naprawa
czy szkolenie personelu.

Do przedsiêbiorstwa nale¿¹ decyzje dotycz¹ce wyboru konkretnych us³ug, ich
jakoœci oraz Ÿróde³ ró¿nych us³ug wspieraj¹cych produkt. Niemniej jednak sprawa
najwa¿niejsza w przypadku us³ugi to traktowanie klienta jako kluczowego ele-
mentu dzia³alnoœci tego typu instytucji. Klient musi byæ uwzglêdniany na ka¿dym
etapie dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa.
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