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Specyfika marketingu ustug

Wstep

Podstawowg a zarazem najwazniejsza cechg gospodarki rynkowej jest umozli-
wianie dokonywania wyboru. Mozliwos¢ wyboru jest elementem niezb¢dnym do
osiggania wysokiej efektywno$ci wymuszanej przez konkurencje dziatajacag na
rynku. Swoboda wejscia na rynek, jako wynik rozpoczetej transformacji systemo-
wej 1 gospodarczej w naszym kraju po roku 1990, byta bardzo istotnym czynni-
kiem konkurencji nie tylko w sektorze produkcyjnym, ale takze w sektorze
ustugowym. Spowodowato to rownoczesnie rozwoj wielu grup ustug charaktery-
stycznych dla gospodarek rynkowych. Sg to migdzy innymi: reklama, badania
marketingowe, ustugi ubezpieczeniowe, szeroki zakres nowoczesnych ustug fi-
nansowych, doradztwo podatkowe i biznesowe, posrednictwo pracy i wiele in-
nych. W artykule podj¢to probe scharakteryzowania specyfiki marketingu ustug
w gospodarce rynkowej. Zasygnalizowano podstawowe problemy zwigzane
z dziatalnoscia w tej szczegolnej dziedzinie gospodarczej.

1. Miejsce uslug w gospodarce s$wiatowej

Ustuga moze by¢ zdefiniowana w nastgpujacy sposob: ustuga jest dowol-
nym dziataniem, jakie jedna strona moze zaoferowac innej; jest ona nienamacalna
i nie prowadzi do jakiejkolwiek wilasnosci. Jej $wiadczenie moze by¢ zwigzane
lub nie z produktem fizycznym'.

Obecnie ustugi w polskiej gospodarce zajmuja szczegolnie istotng pozycje. Re-
alizowane sg programy restrukturyzacyjne wielu dzialow przemystu. Konieczne
jest rowniez ograniczenie zatrudnienia w rolnictwie. Zblizaja si¢ do konca okresy
karencji w licznych przedsigbiorstwach sprywatyzowanych. Powoduje to nie-
ustanny wzrost podazy sily roboczej, dla zagospodarowania ktdrej szansg moga
by¢ ustugi. Przyspieszenie rozwoju tego sektora gospodarki wymagac begdzie wie-
lu zmian lub korekt polityki podatkowej i kredytowej. Konieczne sg réwniez ak-
tywne dziatania wladz samorzadowych w zakresie lokalizacji, optat czynszowych,
podatkéw od nieruchomos$ci oraz warunkéw przekwalifikowania pracownikdéw
poszczegdlnych sektorow gospodarki.

" Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 426.
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Rozwdj mysli marketingowej zwigzany byt poczatkowo gldwnie ze sprzedaza
produktéw materialnych. Rownoczes$nie jednym z gtownych trendéw byt ogrom-
ny rozwoj ustug. W kraju takim jak Stany Zjednoczone miejsca pracy zwigzane
z dziatalnoscig ustugowa stanowig blisko 77% ogoétu stanowisk pracy i tworza
70% produktu krajowego brutto’. W Europie najwyzsze wskazniki w tym
zakresie maja’:

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%
Udzial pracujacych w sferze ustug wsérod pracujacych ogdétem w Polsce zostat
przedstawiony w tabeli 1.
Tabela 1

Pracujacy w sektorze ustug w Polsce (w %)

1992 412
1994 422
1997 43,7

Zrédto: Rynek i konsumpcja. Raport z badaii — rok 1997, praca zbiorowa, IRWiK, Szczecin
1998, s. 190.

W Polsce zatrudnienie w sektorze ustug w ciggu ostatnich lat systematycznie
roé$nie. Ilustrujg to dane zawarte w tabeli 2.

Udziat poszczegolnych sekeji w produkcie krajowym brutto ilustrujg dane za-
warte w tabeli 3.

W ochronie zdrowia w naszym kraju w najblizszych latach moze nastgpic
zmniejszenie zatrudnienia w nastgpstwie wdrazania reformy. W handlu i napra-
wach mimo pewnego zmniegjszenia zatrudnienia w handlu detalicznym utrzymuje
si¢ trend rosngcy. Ujemna dynamika zatrudnienia moze utrzymywaé si¢ w naj-
blizszych latach w ustugach transportowych, nie zostat bowiem zakonczony pro-
ces restrukturyzacyjny najwigkszych przedsiebiorstw — Polskich Kolei Panstwo-
wych i Polskiej Zeglugi Morskiej.

? Ibidem, s. 426.
3 Rynek i konsumpcja. Raport z badari — rok 1997, praca zbiorowa, IRWiK, Szczecin 1998,
s. 190.
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Tabela 2
Pracujacy w sektorze ustug w Polsce wedtug sekcji (w tys. osob)
Sekcja Rok 1992 1995 1997 1998
Handel i naprawy 1871,3 1903,1 2060,6 2106,4
Hotele i restauracje 1644 185.,9 201,8 221,6
Transport, gospodarka magazynowa, tacznosé 912,9 838,1 864,7 858,9
Posrednictwo finansowe 188,0 268.,2 305,2 3272
Obstuga nieruchomos$ci 1 firm 5428 5543 688,1 752,2
Administracja publiczna i obrona narodowa 2924 381,3 431,8 430,8
Edukacja 811,9 896,4 902,1 907,8
Ochrona zdrowia i opieka spoteczna 1009,3 1003,4 1029,2 1021,4
Pozostata dziatalnos¢ ustugowa 397,4 335,1 370,6 350,1

Zrédto: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 1999, GUS, Warszawa 2000, s. 132,

stan w dniu 31 XII.

Tabela 3
Udzial ustug wg sekcji (w %) w PKB w Polsce w latach 1994, 1997
Sekea Rok 1994 1997
Ogotem 46,8 49,7
Handel i naprawy 17,5 18,5
Hotele i restauracje 0,7 0,8
Transport, sktadowanie, tacznosé 5,7 5,7
Posrednictwo finansowe 0,8 1,2
Obstuga nieruchomos$ci i1 firm 7,2 8,5
Administracja publiczna i obrona narodowa 4.8 4,7
Edukacja 34 3,6
Ochrona zdrowia i opieka spoteczna 3,5 3,6
Pozostata dziatalno$¢ ustugowa 32 3,1

Zrédto: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 1997, GUS, Warszawa 1998, s. 138.

Branze ustugowe sa zrdznicowane, obok tych podstawowych — jak wynika
z podzialu na poszczegdlne sekcje — znajduja si¢ tu miedzy innymi sektor
rzadowy, obejmujacy sady, biura zatrudnienia, sity zbrojne, policje, straz pozarna,
poczte. Obok tradycyjnych branz pojawiajg si¢ na Swiecie wcigz nowe rodzaje

ustug.
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2. Cechy ustug

Ustugi charakteryzujg si¢ czterema gtownymi cechami, ktéore w duzym stopniu
wptywaja na ksztalt dziatan marketingowych.

Pierwsza z tych cech to nienamacalno$§¢é — uslugi sg nienamacalne,
czyli w przeciwienstwie do produktow nie mozna ich dostrzec, pozna¢ smaku,
poczué, ustyszeé, zanim si¢ je kupi. Aby ograniczy¢ niepewnos¢ zakupu, nabyw-
cy szukaja znakéw lub dowodow jakosci ustugi. O jej jakosci wnioskuja na pod-
stawie miejsca, ludzi, wyposazenia, materiatow informacyjnych oraz ceny. Zada-
niem ustugodawcy jest ,,urealnienie rzeczy nienamacalnych”. Zadaniem producen-
ta towaru jest przedstawienie produktu materialnego w sposob abstrakcyjny,
ustugodawca natomiast musi uzupetni¢ swoje abstrakcyjne oferty pewnymi cecha-
mi realnosci.

Nie nalezy réwniez zapomina¢ o mozliwo$ci wykorzystania marki w marketin-
gu ustug. Wielu menedzeréw zyje w ztudzeniu, ze ich klienci dokonuja wyboréw
na podstawie racjonalnej kalkulacji kosztow i korzy$ci ptynacych z okreslonej
ustugi. Jest to tylko mit krazacy w spoteczenstwie. Wbrew potocznej opinii klien-
ci nie szukaja najlepszego dostawcy, szukaja dostawcy, ktory przysporzy im naj-
mniej klopotéow. Nie starajg si¢ dokonac najlepszego wyboru, dazg do uniknigcia
ztego wyboru.

Aby unikng¢ ztego wyboru, klienci czgsto wybieraja najwigksza lub najbar-
dziej znang firmg. Dlatego szczegdlne znaczenie ma sukces marki firmy. Im bar-
dziej znana marka firmy, tym mniejsze jest postrzegane ryzyko zwigzane z zaku-
pem jej ustlug. Firmy nie doceniajg warto$ci marki w sferze ustug. Tymczasem
w dziatalno$ci ustugowej jest ona jeszcze wazniejsza niz w przypadku produktow.
Ustuga jest nienamacalna, ale marka pomaga ja ukonkretnié.

W opinii klientéw marka stanowi pewnego rodzaju form¢ gwarancji. Jest swo-
ista obietnica, ze ustuga bedzie miata okre§lone cechy i przyniesie okreslone ko-
rzy$ci. Dlatego klienci sa gotowi zaptaci¢ wigcej za marke, ktérg znaja, niz za
produkt czy ustuge mniej znanych firm. Dla kupujacego ustuge znanej marki wy-
soka cena jest usprawiedliwiona wigksza pewnos$cia, ze ustuga bedzie kompetent-
nie wykonana. Obiektywna rzeczywisto$¢ nie ma tu wigkszego znaczenia. Liczy
si¢ wylacznie percepcja klienta. Mozna powiedzieé, ze klienci kupuja nie tylko
ustuge, ale takze spokoj ducha. Tak wigec korzysci z posiadania silnej marki sg
bardzo duze, migdzy innymi:

— informacja o markowych ustugach jest tatwiej przekazywana w mediach
oraz w nieformalnych rozmowach z klientami,

— klienci, ktorzy nie maja czasu na doktadne poréwnywanie produktow, wy-
bieraja firm¢ o znanej marce,

— efektywno$¢ reklamy jest duzo wigksza, poniewaz klienci maja juz odpo-
wiedni obraz danej marki.

Jeszcze do niedawna wigkszo$¢ wysitku marketingowego firmy skierowana
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byta na proces sprzedazy. Od kilku lat w gospodarce $wiatowej zauwaza si¢ prze-
sunigcie punktu cigzkosci w procesie interakcji sprzedajacego z klientem ze
sprzedawania na kupowanie”.

Sytuacja tego typu ma miejsce w supermarketach, gdzie klient praktycznie nie
ma kontaktu ze sprzedawca. Towary réznych marek sg ustawione na podtkach,
a klient sam dokonuje wyboru. Bardzo czgsto wybodr ten zostal dokonany, zanim
klient udat si¢ do sklepu, gdyz wybrat juz towar na podstawie percepcji marki.
Marka ,,z gory” sprzedaje produkt badz ustuge. Program budowania marki spra-
wia, ze nabywca postrzega produkty firmy jako inne i lepsze od konkurencyj-
nych. Trend ten dotyczy wickszej liczby produktow.

Coraz wigcej produktow mozna juz kupowac bezposrednio przez Internet,
z pomini¢ciem jakiejkolwiek formy kontaktu ze sprzedawca, z tego tez wzgledu
gléwnym kryterium wyboru produktu badz ustugi staje si¢ marka. Marka pro-
duktu zapewnia korzysci funkcjonalne plus wartosci dodane, ktére pewni konsu-
menci ceniag w wystarczajacym stopniu, aby dokonaé¢ zakupu. Jej podstawowa
funkcjg jest odrdznianie produktu od dobr i ustug oferowanych przez inne organi-
zacje’.

Druga ze specyficznych cech ustugi to nieroztaczno$¢ — ustugi sg wy-
twarzane i konsumowane jednocze$nie. W przypadku towaru sytuacja jest zu-
pelie inna, sa one produkowane, magazynowane, rozprowadzane przez wiele
réznych osob nie majacych zupelnie kontaktu z finalnym nabywcg. Jezeli ustuga
wykonywana jest przez osobg, to jest ona ronoczeé$nie cze$cig tej ustugi. Obec-
no$¢ klienta przy wykonywaniu ustugi wpltywa w znacznym stopniu na specyfike
marketingu ushug.

Im wigksze zaangazowanie klienta w tworzenie ustugi, tym wazniejsza jest
jego rola w okresleniu jakosci ustugi. W takim przypadku nalezy traktowaé klien-
ta podobnie jak pracownika. Konieczne jest przeprowadzanie szeregu dzialan: na-
lezy okresli¢, czy klient posiada niezbedne umiejetnosci, aby wspottworzy¢ ushu-
ge. Jesli nie — nalezy zastanowi¢ si¢, co mozna zrobi¢, aby pomoc klientowi
uzyska¢ odpowiednia wiedz¢ i1 umiej¢tnosci. Wskazane jest przeprowadzenie
doktadnej analizy jego roli, regularne ocenianie jakosci ,,pracy klienta”. Jezeli jest
niezadowalajaca, nalezy zastanowi¢ si¢ nad ograniczeniem jego roli.

Zarowno ustugodawca, jak i1 klient maja wplyw na wykonanie okreslonej
ustugi. Szczegodlnego znaczenia nabiera to w przypadku ustug rozrywkowych
1 profesjonalnych, kiedy nabywca jest zainteresowany konkretnym ustugodawca:
muzykiem, lekarzem, prawnikiem itd. Gdy klienci majg silne preferencje co do
konkretnego ustugodawcy, wtedy cena ustugi w znacznym stopniu uzalezniona
jest od ograniczonego czasu, jakim dysponuje osoba $wiadczaca ustuge.

Trzecia istotna cecha ustug to réznorodno$¢ — ustugi bardzo si¢ roznia,

*W. Jankowski, T. Sankowski, Marketing ustug”, Canadian International Institute —
materialy konferencyjne, Warszawa, czerwiec 1999, s. 187.
> J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 185.
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w zaleznosci od tego, kto je wykonuje, kiedy i gdzie. Firmy ustugowe moga
w rozny sposob kontrolowaé jakos¢ wykonywanych ustug. Po pierwsze, prowa-
dzi¢ odpowiednig selekcj¢ i szkolenie personelu. Ponadto standaryzacje procesu
$wiadczenia ustugi. Nastepnie — kontrolg, czy klient jest juz zadowolony, wyko-
rzystujac system sugestii i reklamacji, badan i analiz porownawczych z innymi
tego typu ustugodawcami. Ma to stuzy¢ ewentualnemu poprawieniu stabej ustugi.
Tradycyjny marketing sugeruje, ze strategia rynkowa jest forma wojny. Naprze-
ciw nas stoja oddzialy konkurencji, ktore musimy pokona¢. Model ten nie jest
adekwatny do sytuacji na rynku ustug, poniewaz czg¢sto najtrudniejszym przeciw-
nikiem jest klient. Pozyskujac klienta, nie nalezy podwazac reputacji konkurencji,
moze to sprawic, ze stwierdzi on, ze nikt nie jest w stanie zadowoli¢ go lub ze
ustuga nie jest w ogole konieczna.

W marketingu ustug podstawowym zadaniem i wyzwaniem jest edukacja
klienta, gdyz bardzo czgsto nie zdaje on sobie sprawy, ze usluga moze rozwigzac
konkretny problem lub zaspokoi¢ dotychczas nie zaspokojone potrzeby. Ustugo-
dawca dazy do zwickszenia sprzedazy, takze kosztem konkurentow, musi jednak
unika¢ krytyki konkurencji. W celu zwigkszenia udzialu w rynku trzeba wigc
podkresla¢ zalety wtasnej oferty w zaspokajaniu potrzeb lub rozwigzywaniu pro-
bleméw klientow. Wytworca ustugi nie powinien tez bezkrytycznie ocenia¢ swo-
jej ustugi. Nie mozna réwniez zapominaé¢ o roznicach miedzy kobietami i mez-
czyznami. W przypadku $wiadczenia ustug nalezy pamictac, ze wigkszo$¢ mez-
czyzn sadzi, iz wygladaja lepiej niz w rzeczywistosci, natomiast kobiety, odwrot-
nie, uwazaja, ze wygladaja gorzej niz w rzeczywistosci. Ta prawda w znacznym
stopniu wptywa na subiektywne postrzeganie ustugi przez kazda z grup klientow.
Dla ustugodawcy jest to rowniez pewnego rodzaju ostrzezenie: ,,Jezeli jeste§ pro-
ducentem ustugi, nie zachowuj si¢ jak mezczyzna, twoj produkt jest na pewno
gorszy, niz ci si¢ wydaje”.

Dobra materialne moga by¢ poddane procesowi kontroli jakosci duzo wcze-
$niej, nim dotrg do klienta. W przypadku ustugi, dodatkowe czynniki w postaci
interakcji migdzy klientem, pracownikami, otoczeniem oraz innymi klientami
wplywaja na jej jako$¢, dlatego tez kontrola jakos$ci jest trudniejsza w przypadku
ustug niz dobr materialnych.

Brak mozliwos$ci przechowywania to kolejna cecha ustugi —
ustugi nie moga by¢ przechowywane czy magazynowane. Brak mozliwosci prze-
chowywania ustugi jest problemem w przypadku wahan popytu na dang ustugg.
Niestety, popyt na ustugi ulega ciggtym wahanim. Podaz, czyli w tym przypadku
okreslone moce produkcyjne nie zmieniaja si¢. Dla firm ustugowych sprawa bar-
dzo istotng sa lojalni klienci. Mozna w tym miejscu przytoczy¢ stwierdzenie Eri-
ca Meyera ,,Warto$¢ klienta nie lezy w tym, jaki zakup robi w okreslonym cza-
sie, ale w tym, jaki bgdzie zdyskontowany przeptyw gotowki z przysztych zaku-
pow, ktére zrobi w swoim cyklu zyciowym jako klient, jesli pozostanie lojalny.
Wszystko to bedzie pomnozone przez liczbg przyjaciot, ktérym moze zarekomen-
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dowaé produkt, jesli bedzie zadowolony™. Nie nalezy réwniez bagatelizowaé
uwag klienta. Klienci, ktorzy narzekaja, dajg firmie szans¢ zrozumienia problemu
i przywrocenia dawnej relacji z klientem. Reakcja klienta na ztg ustugg moze by¢
bardzo rdézna, klient w takiej sytuacji moze:

— nie robi¢ nic,

— wroci¢ do ustlugodawcy z reklamacja,

— skierowaé spraw¢ do oséb trzecich, czyli rzecznika konsumentdw, organi-
zacji branzowych,

— zmieni¢ dostawce ustugi i naméwi¢ do tego innych.

Statystyki podaja, ze: 89% niezadowolonych klientow nie ma zamiaru kupo-
waé ustugi w tej samej firmie, $rednio jeden niezadowolony klient informuje
o tym dziewigciu innych. Konsumenci lepiej sytuowani czgsciej si¢ skarza, po-
dobnie jak klienci posiadajacy wigkszy zasigg informacji. Kierownictwo firmy
dowiaduje si¢ o 5% skarg. Pozycja socjalna wptywa na to, kogo i jak si¢ skarzy,
klienci czg$ciej zalg si¢ na koncowy wynik ustugi niz na sam proces jej tworze-
nia. Zazalenia powinny by¢ traktowane jako badania marketingowe, a klient trak-
towany jako darmowy konsultant. Wazna jest tez procedura zbierania informacji
o zazaleniach, kierownictwo musi zna¢ prawde, nalezy wigc ulatwi¢ klientom
sktadanie skarg.

Do niedawna firmy ustugowe stosowaty marketing w znacznie mniejszym za-
kresie niz firmy produkcyjne. Wiele firm ustugowych to bardzo mate firmy, sg
wsérod nich drobne zaktady szewskie, fryzjerskie czy gabinety kosmetyczne. Tego
typu firmy nie stosuja formalnego zarzadzania. Ponadto dziatajg firmy, ktére do
niedawna nie narzekaly na brak popytu, a tym samym nie widzialy potrzeby sto-
sowania dziatan marketingowych. Na rynku istniejg takze profesjonalne firmy
$wiadczace ustugi serwisowe. Te firmy uznaty niektore dziatania marketingowe
za nieprofesjonalne.

Marketing ustug wymaga nie tylko marketingu zewnetrznego, ale takze marke-
tingu wewnetrznego i interakcyjnego’. Marketing zewnetrzny obejmuje zwykle
dziatania przedsigbiorstwa polegajace na przygotowaniu ustugi, okresleniu jej
ceny, sposobow dystrybucji i promocji. Marketing wewngtrzny obejmuje dziata-
nia przedsigbiorstwa majace na celu przeszkolenie i motywowanie pracownikdéw
do lepszej obstugi klienta. Zadaniem pracownikow dzialu marketingu powinno
by¢ naktanianie innych oséb w tej organizacji, aby stosowaty marketing w prak-
tyce. Marketing interakcyjny okresla kwalifikacje pracownikéw w obstudze klien-
tow. Klient ocenia ustuge nie tylko na podstawie jako$ci technicznej, ale takze
funkcjonalne;.

® Ph. Kotler, op. cit., s. 282.
7 Ibidem, s. 431.
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3. Réznicowanie uslug

Z chwilg nasilenia si¢ konkurencji w zakresie ustug, zachodzi koniecznos$c
umiejetnego 1 szerszego zastosowania marketingu. Inspiratorami zmian w tym
kierunku stajg si¢ firmy przeksztatcajace si¢ z firm zwigzanych ze sprzedaza pro-
duktu w firmy sprzedazowo-ustugowe. Sprzedaz ustug nie ogranicza si¢ bowiem
tylko do sektora ustugowego. Bardzo wiele produktow sprzedawanych jest
z ustugami towarzyszacymi. Sprzedaz komputera moze pociggal za sobg wiele
ustug, takich jak: naprawy, konserwacja, porady instalacyjne, gwarancja, finanso-
wanie (leasing, kredytowanie) oraz roznego typu szkolenia.

Ze sprzedaza samochodu u dealera wigze si¢ pdzniejsza sprzedaz ustug, takich
jak: wymiana oleju, przeglad techniczny, naprawa, wymiana czes$ci. Bardzo czg-
sto zdarza si¢, ze sprzedaz ustug towarzyszacych przynosi wieksze zyski niz
sprzedaz podstawowego produktu. Branza motoryzacyjna jest branza, w ktorej
ustugi posprzedazowe maja bardzo duze znaczenie. W 1996 roku dochody amery-
kanskiego przemystu samochodowego wynosity okoto 1,1 bln dolardéw, a zyski
wyniosty okoto 44 mld dolarow®.

Dochody i zyski branzy tworza si¢ w wielu ogniwach tancucha wartosci,
w tym w sektorze produkcji samochodéw osobowych, sprzedazy nowych i uzy-
wanych aut, stacjach benzynowych, ubezpieczeniach komunikacyjnych, napra-
wach i sprzedazy czeéci zamiennych oraz obstudze leasingu. Pod wzgledem wy-
sokosci sprzedazy dominuja w branzy producenci i dealerzy, na ktérych przypada
prawie 60% wartosci ogolnej sprzedazy. Zupehnie inaczej wyglada sprawa w sfe-
rze zyskéw. Z punktu widzenia wysoko$ci zysku najbardziej optacalnym ogni-
wem tancucha wartosci jest leasing oraz inne ustugi finansowe, takie jak ubezpie-
czenia i kredyty na zakup samochodow, przynoszace zyski wyzsze od przecigt-
nych w branzy. Wielu producentéw samochodéw nie zrozumiato tego faktu i po-
zwolito bankom i firmom leasingowym na przejgcie duzej puli zysku wytworzo-
nego w branzy. Wyjatkiem byt Ford, ktory jako jeden z pierwszych producentow
zaczat oferowac ustugi finansowe zwigzane ze sprzedaza i leasingiem samocho-
doéw. W rezultacie ponad potowa zyskow osiagnietych przez Forda w ciggu ostat-
niej dekady pochodzita wtasnie z tego obszaru dzialalnosci.

Ustugodawcy czesto skarza si¢ na trudno$ci przy réznicowaniu swoich ustug
i ustug konkurencji. Dobrze wykonane ustugi uzupetniajace podnosza ich wartos¢
w oczach klienta. Klient musi uzyskiwa¢ maksymalne korzysci z produktu pod-
stawowego. Nalezy tez dodawaé nowe korzysci do okreslonej ustugi, warunkiem
koniecznym jest redukcja zbgdnych kosztow zwigzanych z zakupem i wykorzy-
stywaniem podstawowego produktu, produkt podstawowy musi zdecydowanie od-
rozniaé si¢ od produktu konkurencji. Mozemy wyrdzni¢ osiem grup ustug uzu-
petniajgcych’:

8 W. Jankowski, T Sankowski, op. cit., s. 18.
° Ibidem, s. 27.
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I.Informacja — klienci czgsto cheg informacji, jak zdoby¢ i wykorzystac
produkt lub ustuge, moga réowniez potrzebowac¢ dokumentacji.

2. Konsultacje — warto$¢ dobr i ustug moze by¢ zwigkszona poprzez za-
oferowanie rady i konsultacji zwigzanych z potrzebami i sytuacja kazdego klienta.

3. Przyjmowanie zamowien — wiele dobr i ustug musi by¢ zama-
wianych lub rezerwowanych z wyprzedzeniem; klienci musza wiedzieé, co jest
dostgpne, 1 moga wymagac zapewnienia dostawy.

4. Goscinnos$¢ — klienci, ktorzy inwestuja czas i wysitek w przyjécie do
danej firmy i korzystaja z jej ustug, zastuguja na takie traktowanie, jakby byli
oczekiwanymi go$émi.

5. Bezpieczenstwo — klienci nie chca martwié¢ si¢ o bezpieczenstwo
swoje 1 swoich rzeczy, ktdre przynosza ze soba do firmy ustugowej, np. ptaszcze
w szatni, samochod na parkingu.

6. Indywidualizacja — w sytuacjach wyjatkowych klienci doceniaja
pewng elastyczno$¢ w interesach, takze wtedy, kiedy majg jakie$ specjalne zycze-
nia; spodziewaja si¢ jej rowniez w sytuacjach nietypowych (np. specjalna dieta,
inwalidztwo, zwyczaje religijne).

7. Wystawianie rachunkdédw — klienci zastuguja na jasne, doktadne
1 zrozumiate rachunki i zestawienia.
8. Ptatnos$ci — klienci moga zaptaci¢ szybciej i chetniej, jesli transakcje

beda dla nich wygodne i proste.

Gospodarka rynkowa wymusza zmian¢ wzajemnych zwigzkow firmy z nabyw-
cami ushugi. Punkt cigzkos$ci zaczyna przesuwad si¢ z dgzenia do zawarcia trans-
akcji w kierunku dziatan zmierzajacych do budowy trwatej wigzi z klientem.
Opiera¢ si¢ ona powinna na zaufaniu, lojalno$ci, wiarygodno$ci, a moze nawet
pewnego rodzaju przyjazni. Firma ustugowa powinna doktadnie poznawac¢ swoich
najlepszych klientdw, rozumiec¢ ich oczekiwania i utatwia¢ rozwigzywanie ktopo-
tow. Przeksztatca si¢ tym samym w powiernika stojacego na strazy interesow na-
bywcy ustugi. Staje si¢ jego patronem. Oznacza to, ze potrzeby konsumenta, za-
réwno te o charakterze materialnym jak i te o podlozu emocjonalnym, musza by¢
zaspokajane w sposob kompleksowy. Klient znajduje si¢ w centrum zainteresowa-
nia ustugodawcy.

Zakoniczenie

Systematyczna ewolucja w kierunku gospodarki ustugowej zmusza przedsig-
biorstwa do poglebiania wiedzy dotyczacej marketingu ustug. Ustugi to specy-
ficzny rodzaj §wiadczenia, w ktérym dzialania i1 korzys$ci jedna strona jest w sta-
nie zaoferowac drugiej stronie i ktdre nie prowadza do jakiejkolwiek wtasnosci.
Specyficzne cechy ustugi stwarzaja okre$lone problemy i wymagaja okreslonej
strategii. Ustugodawca musi znalez¢ sposoby, aby nada¢ formg¢ realnosci ustugom
nienamacalnym. Branze ustugowe pozostaja przewaznie w tyle za firmami pro-
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dukcyjnymi w dziedzinie formulowania i wykorzystywania strategii marketingo-
wych, sytuacja ta jednak stopniowo ulega zmianie. Nawet przedsigbiorstwa wy-
twarzajace produkty muszg zapewni¢ swoim klientom pewne ustugi oraz umiejgt-
nie nimi zarzadzac¢. Sa to ustugi przedsprzedazowe, takie jak doradztwo technicz-
ne oraz niezawodna dostawa, 1 ustugi posprzedazowe — natychmiastowa naprawa
czy szkolenie personelu.

Do przedsigbiorstwa nalezg decyzje dotyczace wyboru konkretnych ustug, ich
jakos$ci oraz zrdodet réznych ustug wspierajacych produkt. Niemniej jednak sprawa
najwazniejsza w przypadku ustugi to traktowanie klienta jako kluczowego ele-
mentu dziatalno$ci tego typu instytucji. Klient musi by¢ uwzgledniany na kazdym
etapie dziatalnos$ci przedsigbiorstwa.
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