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Znaczenie koncepcji
marketingu-mix dla usiug

Uwagi wstepne

rak zrozumienia specyfiki ustug wéréd kadry
zarzgdzajgcej polskimi przedsiebiorstwami
| uslugowyml jest czestym Zrddlem ich niepo-
Wodzen irozczarowan klientéw. Niedostosowanie dzia-
tah marketingowych tych przedsiebiorstw do wymo-
gbébw rynku ustug ujemnie wplywa na ich efektywnosé.
Najogélniej rzecz biorac, uslugi charakteryzuja czte-
ry glowne przymioty: niematerialno§é, nierozdziel-
noéé¢, zmienno$é 1 nietrwatoéé. Oznacza to, ze brak
fizycznej substancji ustug ogranicza ich prezentacje
1 sprzedaz do miejsca produkeji, przy wymaganej obec-
noéci i wspétudziale samego uslugobiorcy. Niemate-
rialnoéé ustug zwigksza ryzyko zakupu z powodu bra-
ku mozliwoéci wezedniejszego ich wyprdébowania,
a jako§¢ ustug nie poddaje sie latwej weryfikacji i oce-
niana jest czesto na podstawie dodwiadczen z czasu
ich éwiadczenia. Natomiast nietrwalo$¢ ustug powo-
duje, ze po dokonaniu zakupu, klientowi nie pozosta-
nie w reku nic, co mégtby wzigé ze sobg do domu,
oprécz dobrych wspomnien i poczucia zadowolenia
z zaspokojonej potrzeby. Fundamentalny jest fakt
§cislej zaleznosci jakoSci ustugi i kontaktu ustugowe-
go od personelu ,liniowego” ustugodawcy, czyli od po-
ziomu wyszkolenia pracownikéw, ich empatii a nawet
nastroju. Ten fakt podkreéla cecha zmiennoéci ustug.
Dodatkowo nalezy zwrdcié uwage na uzaleznienie pro-
cesu wytwarzania uslug od istniejgcego popytu, co
wymaga od firm elastycznoéci i dobrego planowania?.
Tak wiec cechy uslug w ogromnym stopniu determi-
nuja sposéb, w jaki ustugi sg prezentowane i sprzeda-
wane.

Specyfika dzialah marketingowych
przedsiebiorstw uslugowych

rzedsiebiorstwa, zaréwno produkcyjne, jak
i ustugowe, wykorzystujg czteroelementows
kompozycje marketingowa, ktéra zostala
stworzona dla marketingu produktéw i w tej dziedzi-
nie tez sie sprawdzilta. Nie wydaje si¢ ona jednak wy-
starczajgca w przypadku uslug, gdyz ma tendencje
ograniczajaca 1 zawezajacg pole widzenia ustugodaw-
cy. Pomija tak istotne z punktu widzenia cech uslug
elementy, jak obstuga klienta, personel §wiadczacy
ustugi oraz procesy, czyli procedury i systemy, na kté-
rych opiera sie produkcja i sprzedaz oferty ustugowej.
W zwigzku z tym A. Payne proponuje zwigkszenie
liczby sktadnikéw w kompozycji marketingowej wla-
$énie o obstuge klienta, ludzi oraz procesy?. W ten spo-

s6b powstalby siedmioelementowy marketing-mix
ustug?. Taka koncepcja marketingu ustug nie tylko
lepiej dostosowuje dziatania firm do specyfiki rynku
uslug, ale réwniez stwarza nowe mozliwoS§ci rozwoju
i szanse poprawy konkurencyjnoSci ustugodawcéow.

Na gruncie marketingu ustug wyrosta koncepcja
marketingu partnerskiego (relationship marketing).
Stanowi ona nowy, relacyjny nurt rozwoju wspdlcze-
snego marketingu. Propagatorzy tego nurtu starajg
sie nadaé dzialaniom marketingowym ramy relacyj-
nej filozofii dzialania i ktadg nacisk na budowanie,
utrzymywanie i rozwijanie przez przedsiebiorstwo
obopélnie korzystnych relacji z klientami® oraz z oto-
czeniem przedsiebiorstwa®, Zwracajg oni uwage na
kortieczno$é prowadzenia dwustronnej komunikacji®
oraz indywidualizacji relacji przedsiebiorstwo-klient,
a za cel dziatan marketingowych przyjmuja budowa-
nie dlugookresowego ,,zwigzku intereséw” z klienta-
mi, opartego na poczuciu wspélzaleznosci, zaangazo-
waniu i zaufaniu”. Realizacja w praktyce tych postu-
latow, cho¢ nietatwa, staje sie jednak mozliwa dzieki
nowemu spojrzeniu na miejsce obslugi w zestawie
narzedzi marketing-mix i jej roli w budowaniu relacji
firmy ustugowej z jej klientami oraz istotnymi pod-
miotami otoczenia. Zadaniem stojacym przed kompo-
nentem obstugowym w kompozycji dziatan marketin-
gowych ustugodawcy jest tworzenie i podtrzymywa-
nie wiezi z klientami, wyr6znianie oferty sposréd ofert
konkurencyjnych i tworzenie w kliencie poczucia wy-
jatkowoéci relacji z przedsiebiorstwem uslugowym.
Wyjatkowo§é ta winna by¢ oparta na zaufaniu i zaan-
gazowaniu obu stron, profesjonalizmie i niezawodno-
§ci ustugodawcy oraz jakoéci wzajemnych relacji. Za-
daniom tym moze podolaé system kompleksowej
i mozliwie zindywidualizowanej obstugi — przenikaja-
cy, integrujacy i koordynujacy pozostale sktadniki mar-
ketingu-mix®.

Marketing partnerski uslugodawcy

odstawa trwalych wiezi ustugodawca-klient
jest partnerstwo budowane na kilku plasz-
czyznach wzajemnie sie przenikajacych rela-
cji. Naleza do nich: plaszczyzna korzyéci kosztowych,
plaszczyzna kreowania wartoéci, plaszezyzna wzajem-
nej komunikacji oraz zwigzku emocjonalnego (rys. 1).
Koncepcja kompleksowej obstugi moze realizowaé
zadanie budowania trwatych wiezi na kazdej z plasz-
czyzn, odpowiednio wykorzystujagc kompozycje mar-
ketingowa i modyfikujacja do zadan relacyjnych. Kaz-
da z tych plaszczyzn relacji jest obszarem tworzenia



plaszczyzny:
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Rys. 1. Plaszczyzny budowania relacji za pomo-
cg systemu kompleksowej obslugi
Zrédlo: opracowanie wlasne.

niepowtarzalnych wiezi poprzez dostosowywanie ofer-
ty uslugowej do szczegblnych oczekiwan nabywcy
(koszt i wartoéc), postulowane przez Ph. Kotlera® prze-
wyzszanie oczekiwan nabywcy (wartoéé), prowadze-
nie zindywidualizowanego dialogu tworzgcego warun-
ki dla wyzej wymienionych dzialah oraz prowadzace-
go do wiezi emocjonalnej z klientem'® (komunikacja
i wieZz emocjonalna). Celem budowania niepowtarzal-
nych relacji jest wzbudzenie w kliencie przekonania,
ze jest najwazniejszym elementem transakeji ustugo-
wej i ze bez jego udzialu proces tworzenia oferty ustu-
gowej nie bedzie pelnowarto§ciowy. Drogg a zarazem
narzedziem tworzenia relacji jest system komplekso-
wej obslugi. Obslugi tworzgcej spdjny system ze
wszystkimi kluczowymi elementami oferty oraz sktad-
nikami strategii i taktyki, dostosowanej do specyfiki
ustugodawcy i jego rynku docelowego. Koncepcja mar-
ketingu partnerskiego wprost opowiada sie za przy-
znaniem zindywidualizowanej obstudze nabywecy
szczegblnej — wrecz nadrzednej — roli wzgledem kom-
pozycji marketingowej. Roli spajajacej i integrujacej
wszystkie skladniki tej kompozycji'?.

Szeroko sformulowana misja obstugi z tatwoécia
przejmuje role gléwnego koordynatora narzedzi z za-
kresu marketingu-mix i odpowiedzialnoéé za calosé
procesu marketingowego firmy, obejmujacego faze
transakcji oraz okres ja poprzedzajacy i nastepujacy
po niej. O préobe zidentyfikowania elementéw kazdej
z trzech faz pokusil sie A. Payne'?, wykazujac, jak kon-
cepcja zintegrowanej obstugi wkracza na terytoria tra-
dycyjnie zarezerwowane dla innych sktadnikéw mar-
ketingowej mieszanki. Co wiecej, Payne wykazuje, ze
tworzenie systemu kompleksowej obstugi w firmie
powinno rozpoczaé sie juz w procesie strategicznego
planowania, formulujac misje i cele przedsiebiorstwa,
ktérych zadaniem jest uzmyslowienie pracownikom,
klientom i partnerom — w ogéle wszystkim uczestni-
kom' otoczenia marketingowego — ze firma traktuje
swoje zaangazowanie w obstuge powaznie. Tak wiec
faza przedtransakcyjna skupia sie na zaplanowaniu
wykorzystania obstugi w dzialalnosci firmy i przygo-
towaniu proceséw wspierajacych, zaplecza technicz-
nego i odpowiedniej informacji dotyczgcej proponowa-
nej oferty. Czas transakeji jest czasem zacie$niania
wiezi z klientem poprzez dostosowanie oferty do jego
potrzeb, wykreowanie nalezytych warunkéw i atmos-
fery kontaktu, ktére uczynig ten kontakt niepowta-
rzalnym do$wiadczeniem. Na tym jednak obstuga sie
nie konczy. Faza potransakeyjna jest réwnie wazna jak
wezesniejsze. Zgodnie ze filozofig marketingu partner-
skiego wiez klient-uslugodawca nie konczy sie wraz
z sfinalizowaniem transakeji, lecz rozwijana jest w dtu-
gookresowe partnerstwo. Aby zblizy¢ sie do tego ide-
atu, firma tworzy program obslugi posprzedazowej,

obejmujgcy gwarancje, informacje, reklamacje, kon-
trole zadowolenia z oferty i jej zdolnoSci rozwigzywa-
nia probleméw klienta. Zdobyty przyczétek w umysle
isercu klienta postuzyé powinien do zacie$niania obu-
stronnych relacji poprzez wspélne poszukiwanie in-
nych niezaspokojonych potrzeb i najlepszych z punk-
tu widzenia klienta sposob6w ich zaspokojenia. Nie-
zbedny jest staly doplyw informacji dotyczacych in-
nych produktéw ustugowych przedsiebiorstwa (cross-
selling) i indywidualizacja informacji o ofercie, a sta-
rannie zaprojektowane programy lojalnoéciowe powin-
ny stworzyé warunki do dlugookresowego zwigzku.
Istotng cecha wspdlng wszystkich wyzej wymienionych
faz jest wzbogacenie kontaktéw o element interakeyj-
noéci i dialogu, zapewniajacy lepsze poznanie ustugo-
biorcy i lepsze dostosowanie oferty do jego potrzeb,
jak réwniez mozliwie najdalej idgca indywidualizacja
procesu obslugi.

Warunki efektywnego stosowania
marketingu-mix dla ustug

ak juz wezeéniej zostalo wspomniane, mar-
keting ustug positkuje sie siedmiocelemento-
wa kompozycjg marketingows, lepiej opisu-
jaca specyfike taktyki na rynku ustug niz czteroele-
mentowy marketing-mix na rynku produktéw. Tak
wiec w arsenale uslugodawcy znajdziemy nastepujace
narzedzia taktyczne: produkt, cena, dystrybucja, pro-
mocja, personel, procesy i obsluga. Chociaz obstuga
jest jednym z grupy siedmiu sktadnikéw marketingu-
mix, to jego rola w relacyjnym podej$ciu do zadan
marketingowych jest szczegblna — wystepuje ona
w roli koordynatora dla pozostalych oraz niejako otwie-
ra droge dla ich skutecznego oddzialywania na nabyw-
ce poprzez wchodzenie z nim w trwale relacje. Tak
pojmowana obsluga nabiera charakteru strategiczne-
go — jest narzedziem tworzenia dlugookresowych wie-
zi, a tym samym staje sie zrédlem przewagi konku-
rencyjnej.

Slady obstugi widaé juz w koncepcji struktury pro-
duktu uslugowego'®. Jej obecnoéé na poziomie pro-
duktu rzeczywistego jest tym wyrazniejsza, im wiek-
sza konkurencja 1 wyzsze wymagania klientéw w da-
nej branzy, wzbogacajgce ten poziom o coraz to diuz-
szg liste skladnikéw oczekiwanych. Natomiast sfera
produktu poszerzonego, zrodlo wyrdznienia'¥ oferty
firmy spoéréd ofert konkurencyjnych, jest odpowie-
dzialna za niepowtarzalno$é do§wiadezenia i indywi-
dualizacje kontaktu ustugowego, lezacych u podstaw
lojalnoéci klientéw i ich trwalych relacji z ustugodaw-
cg. Jednak lojalno§é klienta moze by¢ wystawiona na
powaznag probe, jezeli na drodze do zakupu i konsump-
cji ustugi stanie dostepnoéé — a raczej jej brak. Gtow-
nym i najwazniejszym elementem dystrybucyjnej stra-
tegii firmy uczynil M. Christopher'® wtasnie dostep-
nosc¢, wigzac jg jednoczednie z pojeciem obstugi klien-
ta. Dla ustugodawcy termin ten zawieraé bedzie te ele-
menty obstugi nabywcy, ktére majg bezposredni wplyw
na wygode i latwoéé kontaktu uslugowego, a z kté-
rym po$rednio (a nawet bezpoérednio) Igczy sie decy-
zja o lokalizacji punktu uslugowego. Na tym jednak
nie koniczy sie obecno$é obstugi w strategii dystrybu-
cji firmy. Nie mozna kreowaé niepowtarzalnoéci do-




§wiadczenia ustugowego bez obecnoéci w nim zapla-
nowanej i perfekcyjnie budowanej atmosfery miejsca
$wiadczenia ustug!®, zwlaszcza jezeli ustuga jest §wiad-
czona w siedzibie firmy.

Zadaniem systemu kompleksowej obstugi jest
zmniejszenie wrazliwosci klientéw na cene. Jednak
ograniczanie znaczenia ceny nie jest jedynym zada-
niem obstugi. Wypracowane przez dzialania obslugo-
we kanaly interaktywnej komunikacji oraz atmosfera
wspblpracy w tworzeniu rezultatéw i wartosci dobrze
stuzg efektywnemu wykorzystaniu elementu ceny,
dostosowujac oferte ustugows do potrzeb nabywcy oraz
z uwagi na perspektywy dalszej wspdlpracy (customer
lifetime value).

Obstuga zaznacza swojg obecno§é réwniez w sfe-
rze promocji, dostarczajac nabywcom niezbednych
informacji o ofercie i zarzadzajac ich poziomem ocze-
kiwan. Odpowiednio wysoki poziom obstugi stymulu-
je najskuteczniejszg forme promocji ~ rekomendacje
slowng (word of mouth) - bedacg wyrazem zadowole-
nia klient6w i najbardziej wiarygodna formg promocji
firmy i jej ustug, takze zrédtem reputacji. Koncepcja
obslugi czerpie takze z catego arsenalu technik mar-
ketingu bezpoéredniego. Ich interaktywnosé¢ wraz
z mozliwoéciami indywidualizacji kontaktu z nabyw-
cg wspomagajg proces zacie$niania obustronnych wie-
zi, podezas gdy charakter samych technik pozwala sku-
tecznie przenie$é obstuge poza terytorium przedsie-
biorstwa i nie ogranicza ustugodawcy i uslugobiorcy
zadnymi ramami czasowymi. Zupelnie inng technika
komunikowania sie z klientem, bazujaca na kontak-
cie osobistym, jednak pozwalajaca na znacznie dosko-
nalszg interakcje i indywidualizacje spotkania jest
sprzedaz osobista — fundament dziatalnosci ustugo-
wej. Obok oczywistej funkcji sprzedazowej (perswa-
zyjnej i aktywizujgcej) oraz niezwykle potrzebnej —
obserwacyjnej, kontakt osobisty w procesie sprzedazy
osobistej wypelnia delikatng i niezwykle istotng
z punktu widzenia tworzenia i utrzymywania dtugo-
okresowych wiezi partnerskich misje obstugowa (in-
formowanie, doradzanie, pomoc w dokonaniu wybo-
ru)in,

Tak niezwykle wazny dla obstugi klienta element
sprzedazy osobiste] jest gleboko zakorzeniony w in-
nym sktadniku mieszanki marketingowej — ludziach
— pracownikach firmy. Wia§ciwie nic w takim stopniu
nie wplywa na poziom i jakoé¢ obslugi klienta, trwa-
o$¢ wiezi z nabywcea i w ogble na skutecznosé catej
strategii marketingowej jak personel przedsiebior-
stwa. Mozna ponadto zaryzykowaé stwierdzenie, ze
od poziomu obstugi, ktorej zrédltem jest personel ,li-
niowy” zalezy na dluzsza mete powodzenie przedsie-
wziet ustugowych, a zwlaszcza wszelkie préby przy-
wigzania klientéw do firmy. Tak wiec obsluga wraz
z personelem w roli sity sprawczej stanowia o sile wy-
réznienia przedsiebiorstwa z grona konkurentéw i jego
umiejetnoéciach budowania trudnej do skopiowania
lub zneutralizowania przewagi konkurencyjnej.

Nalezy w tym miejscu wspomnie¢ o bardziej tech-
nicznym aspekcie obstugi, niezwykle waznym z punktu
widzenia jej efektywnosci — o procesach oraz ich wptly-
wie na jako$é §wiadczonych ustug. Praca nad proce-
sami tworzenia i $wiadczenia uslug obejmuje formu-
towanie procedur, harmonograméw prac, mechani-

zmoOw i czynnosci, ktére daja wynik w postaci produk-
tu ustugowego'®. Te z kolei dajg wiekszg kontrole nad
jakoécig uslugi i kontaktu uslugowego, jakoscia w jej
technicznym i funkcjonalnym wymiarze. O jakoSci
technicznej stanowi wynik §wiadezenia uslugi, jej sku-
teczno$é w rozwigzywaniu probleméw nabywey, kto-
ry jednak czesto bywa trudny do obiektywnego zwe-
ryfikowania (np. samopoczucie pacjenta poddanego
kuracji w szpitalu). Natomiast wymiar jakoSci funk-
cjonalnej ustugi odnosi si¢ do sposobu jej §wiadczenia
(obstuga) i jest zarazem bardziej emocjonalny. Bardzo
czesto stanowi podstawe do oceny uslugodawcy
i wszystkich jego wysitkéw. Tak wigc jakosé w oczach
klientéw zalezy od obstugi — elementu najszybciej pod-
dawanego wnikliwej ocenie. Dla obstugi szczegblne
znaczenie majg luki jakoéciowe!® (roznice miedzy dwie-
ma ocenami jako§ci) powstajace pomiedzy oczekiwa-
ng a otrzymana ustuga oraz wykonaniem ustugi (wla-
czajac w to kontakt przed- i potransakeyjny) a trescig
komunikacji miedzy przedsiebiorstwem uslugowym
a klientem. Zapewnienie wysokiej jakosci ustug w miej-
scu powstawania tych dwoch luk jest wladnie trescig
integrujacej roli obstugi w procesie ustugowym.

Uwagi koncowe

arketing ustug zwrécil uwage na fakt, ze ogra-
niczenie kompozycji marketingowej do czte-
> rech elementéw: produktu, ceny, dystrybucji
1 promocji, nie odpowiada specyfice ustug. Zapropo-
nowano wiec rozszerzenie kompozycji o dalsze trzy
elementy: procesy, personel i obstuge. Potrzeba utrzy-
mania klientéw przy firmie i budowania z nimi trwa-
tych wiezi zaowocowala powstaniem marketingu part-
nerskiego, ktéry role koordynatora i integratora cate-
go marketingu-mix powierzy! obstudze. Relacyjne cele
stawiane sobie przez przedsiebiorstwo ustugowe mogg
by¢ osiagane poprzez system kompleksowej obstugi,
obecny na kazdym etapie kontaktu ustugowego i na
kazdej plaszczyznie relacji oraz wigzgcy wszystkie
skladniki kompozycji marketingowej w jedna spéjna
calosc.
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Pakiet plac dla czlonkéw zarzadu firmy

sktad §cistego kierownictwa zakladu (SKZ)
wchodzi najczesciej prezes, dyrektor lub pre-
zydent oraz bezpoS§redni jego zastepcy. Zada-
niem ich jest zarzadzanie firmg jako catoscig lub jej
duzymi obszarami, np. produkcja, marketingiem
i sprzedaza, dziatalnoécig rozwojowa, finansowo-eko-
nomiczng itd. Istota zarzadzania sprowadza sie do for-
mulowania celéw i podejmowania takich dziatan i de-
cyzji, aby te cele osiagnaé, a nawet przekroczyé przy
optymalnym wykorzystaniu zasobéw rzeczowych, fi-
nansowych i ludzkich i przy istniejacych uwarunko-
waniach oraz ograniczeniach zewnetrznych. W dobie
ogromnej konkurencji sprawne zarzadzanie firmg
uwaza sie za sztuke, ktérej moga podotaé jedynie nie-
liczni. Praca SKZ jest nie tylko trudna, ale i niemozli-
wa do precyzyjnego okreslenia i skwantyfikowania.
Zwazywszy, ze czesto zmianom podlega otoczenie
i dziatalno$¢ firmy oraz sytuacja na rynku podejmo-
wane decyzje sa malo przewidywalne, a wiekszo§é
z nich zwigzana jest z ryzykiem.

Aby firma mogta funkcjonowaé i rozwijaé sie, musi
zarzadzaé nig dobry menedzer. Stad tez menedzerom
stawia sie wysokie wymagania dotyczgce nie tylko
wiedzy interdyscyplinarnej i szerokich umiejetnosci,
ale rowniez wrodzonych zdolnoéci i predyspozycji oraz
specyficznych cech osobowoSciowych, takich jak: in-
teligencja, intuicja, zdolnoéé przewidywania, odwaga
w podejmowaniu ryzykownych decyzji, przedsiebior-
czo§¢, kreatywno§é, umiejetnoéé przyswajania, koja-
rzenia i wykorzystywania roznorodnych informacji itd.
Zdaniem A. Pocztowskiego menedzerowie pelnig trzy
rodzaje r6l: decyzyjne, informacyjne i interpersonal-
neb.

Potencjalnych kandydatéw, ktérzy ukonczyli reno-
mowane uczelnie i majg staz pracy na odpowiednich
stanowiskach, jest duzo, ale wybitny menedzer potra-
fiacy zarzadzaé konkretng firma nalezy do rzadkoSci.
Pod uwage nalezy braé fakt, ze w tego rodzaju pracy
nie wystepuje prosta zaleznoéé, iz menedzer dobrze
zarzadzajacy firmg A, sprawdzi sie w firmie B. Inng
przyczyne utrudniajacag pozyskanie idealnego kandy-
data stanowi trudno§é w zdefiniowaniu wymagan pra-
cy na stanowisku SKZ oraz tylko czeSciowa mozliwo§é
sprawdzenia przydatno§ci kandydata (nawet w przy-
padku stosowania coraz doskonalszych metod rekru-
tacji i selekcji czy tez korzystania z wyspecjalizowa-
nych agencji do spraw zatrudnienia). Mimo to firmy
sklonne sg coraz wiecej placi¢ menedzerom, stosujge
przy tym szerokg game bardzo atrakcyjnych bodzcow.
Potwierdzeniem tego jest poglebianie sie przepasei
miedzy zarobkami czlonkéw zarzadu a zarobkami sze-
regowych pracownikéw. Przyktadowo, prezes wielkiej
amerykanskiej korporacji w 1998 r. zarabial 419 razy
wiecej niz robotnik, podczas gdy w 1980 r. tylko 42
razy wiecej?. Rowniez w Polsce widoczne jest glebo-
kie rozwarstwienie miedzy placami czlonkéw zarza-
du, kierownictwa Sredniego szczebla a szeregowymi
pracownikami. Najszybciej spoéréd wymienionych
wzrastaja wynagrodzenia czlonkéw zarzadu, dzieki
czemu szybko maleje dystans dzielgey je od wynagro-
dzen top menedzeré6w w FEuropie Zachodniej®. Sytu-



