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Usługa a samoobsługa

sługi, z racji swoich właściwości, stanowią
ofertę przysparzającą menedżerom wiele pro-
blemów związanych z ich świadczeniem. Nie-

możność poznania, pełnego zaznajomienia się z usługą
przed zakupem, trudność w ujednoliceniu kształtu
oferty gwarantującej jej odpowiednią jakość czy też
konieczność osobistego kontaktu, w niektórych rodza-
jach działalności usługowej traci jednak na znaczeniu.
Dzięki nowym technologiom, bardziej realna stała się
ich standaryzacja, zdobycie pierwszych doświadczeń
z wykorzystaniem programów symulacyjnych, świad-
czenie usług na odległość i obsługa klienta w całym
procesie sprzedaży.

Technologie informacyjno-telekomunikacyjne (ICT
– Information and Communication Technology) zmie-
niły sposób komunikowania się przedsiębiorstwa
z nabywcą, stworzyły inne możliwości wykonania sa-
mej usługi, a także przyczyniły się do powstania zu-
pełnie nowych, nieznanych do tej pory produktów, wy-
stępujących w zinformatyzowanej, cyfrowej postaci1).
W zależności od etapu sprzedaży, na jakim włącza się
ICT i stopnia zaangażowania klienta w proces two-
rzenia i dostarczenia produktu, pełnią one różne funk-
cje. Coraz częściej jednak rozwiązania dostarczane
przez sprzedawców prowadzą do samoobsługi (SST –
Self Service Technology), czyli samodzielnego wy-
konania usługi. SST przybiera charakter dwojakiego
rodzaju2):
� automatyzacji, polegającej na usprawnieniu same-
go etapu nabycia usługi, której kształt został już wcze-
śniej opracowany, np. dokonanie wypłaty gotówki
w bankomacie, sprawdzenie stanu e-konta, uzyskanie
drogą telefoniczną informacji o rozkładzie jazdy po-
ciągów,
� rzeczywistej samoobsługi, kiedy klient odgrywa
aktywną rolę, będąc nie tylko inicjatorem zakupu, ale
także współautorem oferty budowanej z dostarczonych
elementów składowych i nabywcą, nie mającym bez-
pośredniego kontaktu z personelem usługodawcy, np.
wybór i założenie konta w e-banku, dokonywanie prze-
lewów jednorazowych i samodzielnie zdefiniowanych,
zakładanie i likwidowanie lokat, czy też zamawianie
i zmiana planów taryfowych, samodzielne kontrolo-

wanie bilingów rozmów telefonicznych na interneto-
wych stronach serwisu danego operatora.

Motywy korzystania z SST

podstaw lansowania rozwiązań z zakresu no-
wych technologii informacyjnych i telekomu-
nikacyjnych leży logiczne, proste i wydawa-

łoby się słuszne założenie, że potencjalni klienci z wła-
snej woli będą zainteresowani przeprowadzaniem pew-
nych działań samodzielnie i dobrowolnie. Motywami
skłaniającymi ich do takiego postępowania są:
� brak lub utrudniony dostęp do sprzedawcy, pro-
duktów,
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� uzyskanie korzyści ekonomicznych,
� zaspokojenie danej potrzeby niezależnie od miej-
sca i czasu jej ujawnienia,
� pomysł na wypełnienie wolnego czasu,
� poszukiwanie efektywniejszych sposobów zagos-
podarowania ograniczonego czasu,
� zmniejszenie lub zlikwidowanie stresu związane-
go z zakupem usługi,
� zapewnienie anonimowości,
� „bycie na czasie”, zaspokojenie potrzeby prestiżu,
wyjątkowości.

Badania przeprowadzone drogą elektroniczną na
grupie 1000 osób przez M.L. Meuter i innych metodą
krytycznych przypadków, pozwoliły na wyodrębnie-
nie kilku grup czynników sprzyjających rozwojowi sa-
moobsługi, opierającej się właśnie na nowych techno-
logiach3). Najliczniejsza grupa respondentów doceni-
ła przede wszystkim korzyści oferowane przez SST
w postaci: wyboru miejsca, czasu, braku osobistego
kontaktu i wiążących się z tym, szeroko pojmowanych,
oszczędności (rys. 1).

W cytowanym badaniu zwrócono także uwagę na
niedogodności i ujemne efekty korzystania z samoob-
sługi. Niezadowolenie klientów wynikało przede
wszystkim z zawodności samych urządzeń oraz nie-
przemyślanego, a w konsekwencji źle zaprojektowa-
nego procesu usługowego.

Cechy nowości ICT i zachowania
pierwszych nabywców

a ocenę zalet i wad produktów dostarczanych
za pośrednictwem nowoczesnych technologii
niewątpliwie wpływają cechy samych nowo-

ści ICT. Od innych rodzajów innowacji, innowacje tech-
nologiczne wyróżnia to, że4):
� mają krótszy cykl życia;
� są złożone, co w efekcie wydłuża czas uczenia się
konsumentów i wymaga większego ich zaangażowa-
nia oraz chęci poznania nowości;
� niosą ze sobą ryzyko szybszego starzenia się niż
nowości nietechnologiczne, a zatem szybciej skłaniają
konsumentów do powtórzenia zakupu;
� z reguły mają charakter nowości nieciągłych5).

Często klienci czują się zatem zagubieni wśród ryn-
kowych nowości. Nie potrafią z nich efektywnie ko-
rzystać, co w konsekwencji wywołuje frustrację. W gru-
pie problemów, na jakie narażony jest konsument no-
woczesnych ofert, można wskazać na takie, jak:
� zbyt skomplikowane produkty, których poznanie
wymaga czasu, chęci i wiedzy;
� zbyt skomplikowane instrukcje obsługi, pisane nie-
zrozumiałym, technicznym językiem, nierzadko z błę-
dami ortograficznymi i stylistycznymi;
� zbyt dużo nowości naraz oferowanych przez usłu-
godawców;
� konieczność podawania i zapamiętywania kolejnych
numerów, PIN-ów, PUK-ów, haseł dostępu itp. umoż-
liwiających bezpieczne korzystanie z usług;
� zbyt szybkie tempo zmian – kiedy nabywca zdoby-
wa niezbędną wiedzę, aby sprawnie posługiwać się

produktem, okazuje się, że na rynku pojawia się ko-
lejna nowość;
� ryzyko związania się z usługodawcą, mimo wystę-
pującego niezadowolenia zmiana wiązałaby się bowiem
z poświęceniem zbyt dużej ilości czasu i wysiłku na
znalezienie lepszej oferty;
� poczucie zagrożenia bezpieczeństwa, w tym mie-
nia, dóbr osobistych, wynikające z braku dostatecznej
wiedzy lub podejrzenia o nieuczciwość innych osób
i firm;
� poczucie zagrożenia z powodu zawodności techno-
logii, wywołujące stres i bezradność;
� zagrożenie poczucia własnej wartości, spowodo-
wane koniecznością szukania pomocy u dużo młod-
szych osób, dla których powinno się być raczej auto-
rytetem niż występować w roli ucznia.

Powyższe uwagi wskazują na konieczność zainte-
resowania się problemem adaptacji nowości ICT. Ich
przyswajanie, podobnie jak i innych produktów, za-
chodzi stopniowo, etapami. Tradycyjna klasyfikacja
osób akceptujących nowości rynkowe E.M. Rogersa
wyróżnia takie grupy, jak: innowatorzy, naśladowcy,
wczesna i późna większość oraz maruderzy. Najszyb-
ciej po nowości sięgają osoby młode, a przez to bar-
dziej skłonne do ryzyka. W literaturze poświęconej
dyfuzji nowych produktów spotyka się także inne pro-
pozycje, w większym stopniu opierające się na kryte-
riach socjologicznych i psychologicznych niż na demo-
graficznych. Na przykład doświadczenie mierzone cza-
sem korzystania z internetu jest podstawą do wy-
odrębnienie 3 grup nabywców6): klientów lękliwych
(korzystających z sieci krócej niż 1 rok), poszukiwa-
czy przygód oraz klientów zaprawionych, z doświad-
czeniem powyżej 1,5 roku. Pierwszą grupę cechuje
obawa, że podczas korzystania z danej usługi może
coś nie zadziałać, zepsuć się lub zadziałać zupełnie
inaczej niż chciałby tego klient, a nawet dopiero po
pewnym czasie mogłoby się okazać, że przez pomył-
kę i nieświadomie uruchomił usługę, która okaże się
przykrym zaskoczeniem w jakimś niespodziewanym
momencie w przyszłości. A zatem nie wiek, płeć czy
zajęcie i wykształcenie odgrywają najważniejszą rolę,
ale obycie, chęć poznania, otwartość i umiejętność
poszerzania swojej wiedzy jest tu kluczową deter-
minantą.

Kolejnym, nietradycyjnym kryterium podziału
konsumentów, jest rodzaj posiadanej przez nich wie-
dzy. Badania C.P. Moreau i innych udowodniły, że
kiedy nowy produkt ma charakter innowacji ciągłej,
wiedza podstawowa ułatwia adaptację nowości zwięk-
szając zarówno jej zrozumienie, jak i postrzegane ko-
rzyści7). Natomiast w przypadku innowacji nieciągłych,
wbrew pozorom, wiedza specjalistyczna może mieć
negatywny wpływ na preferencje wobec nowości. Wła-
śnie rodzaj wiedzy oraz kompatybilność innowacji z do-
tychczasowymi doświadczeniami konsumenta stały się
podstawą do wyodrębnienia nowych grup adaptato-
rów nowości technologicznych (rys. 2). W kolejności
chronologicznej takimi osobami są8):
� innowatorzy techniczni, którzy jako pierwsi inte-
resują się nowymi technologiami. Cechuje ich umie-
jętność rozpoznania korzyści płynących z użytkowa- ,
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nia innowacji, chętnie je adaptują oraz są skłonni po-
informować o nich innych konsumentów;
� eksperci z dziedzin pokrewnych, to osoby, które
dzięki posiadanej wiedzy i umiejętnościom z dziedzin
pokrewnych, są w stanie określić korzyści z posiada-
nia innowacji, ale jednocześnie wiedza ta może ich
ograniczać i negatywnie nastawiać do nowości;
� nowicjusze, jak sugeruje nazwa, są to osoby nie
posiadające wiedzy na temat nowości, ani też z dzie-
dzin pokrewnych. Dzięki temu są oni jednak bardziej
otwarci na nowe doświadczenia niż pozostałe segmenty
nabywców innowacji;
� prawdziwi eksperci, paradoksalnie, osoby z tej gru-
py, posiadające szeroką wiedzę, sceptycznie podchodzą
do czegoś, co jest jeszcze nie sprawdzone, a więc bar-
dziej ryzykowne niż to, co w danym momencie już ist-
nieje na rynku. Działają one zgodnie z wypracowany-
mi schematami, co wbrew pozorom, stanowi przeszko-
dę w procesie adaptacji nowości, w szczególności tych
o charakterze nieciągłym.

Postawa przedsiębiorstwa
i różnicowanie klientów

elem inwestycji przedsiębiorstwa w ICT jest
obniżenie kosztów działalności i zwiększenie
rentowności. Co więcej, jak podkreśla K. Ro-

goziński, firmy usługowe rozszerzające swoją dotych-
czasową działalność o samoobsługę powinny także
zauważyć, że prowadzi ona do zwiększenia zaangażo-
wania danego klienta. Mimo utraty usługobiorcy ro-
zumianego w tradycyjny sposób, zyskuje się nabywcę,
który dzięki dostarczonej mu wiedzy, elementom wy-
posażenia i technologii przekształca się w wykonawcę
i niemal specjalistę. Nowe technologie informacyjno-
telekomunikacyjne stwarzają możliwości przyspiesze-
nia obsługi, zwiększają wydajność pracy, pozwalają
równolegle obsługiwać wielu klientów za pomocą wielu

kanałów komunikacji. Dodatkowym skutkiem jest
z pewnością budowanie wizerunku nowoczesnej fir-
my. Takie argumenty niekoniecznie jednak przeko-
nają klienta. Gdyby tak było, należałoby przyjąć, że
wszyscy konsumenci mają podobny stosunek do no-
wości, podobnie reagują na innowacje ICT. A tak na-
turalnie nie jest. Założenie, że nowy produkt z pew-
nością zdobędzie nabywców oraz zbyt szybkie tempo
wprowadzania nowych ofert, jak pokazano wcześniej,
mogą okazać się zgubne.

Presja konkurencji i ustanowienie ICT jednym
z głównych narzędzi rywalizacji wraz z pominięciem
możliwości adaptacyjnych nabywców, prowadzi do
powstania niekorzystnego zjawiska „nagradzania”
klientów szybko adoptujących nowości i może nie za-
mierzonego, ale jednak – ukarania klientów zbyt wol-
nych, opieszałych. Oni także są z czasem nakłaniani
do korzystania z tych rozwiązań, niekoniecznie jed-
nak są z nich zadowoleni. W efekcie na rynku docho-
dzi do sytuacji dyskryminowania części klientów, swo-
istego apartheidu w sferze usług9). Długie kolejki i czas
oczekiwania na obsługę niekoniecznie są wynikiem
braku dostatecznej dbałości ze strony personelu. Wy-
nikają one również ze świadomych działań menedże-
rów chcących zredukować do absolutnego minimum
oferowany serwis. Motywem, który ma zwiększyć
skłonność klientów do korzystania z nowych techno-
logii, jest odpowiednia polityka cenowa różnicująca
klientów korzystających z obsługi osobistej i samoob-
sługi, gdzie koszty są tylko jednym z elementów bra-
nych pod uwagę. Poza tym liczą się: prestiż, liczba
sprzedanych nowych usług, aktualna pozycja rynko-
wa itp. Przykładem może tu być rynek usług banko-
wych, na którym klienci korzystający z infolinii lub
bankowości on-line płacą mniej niż ci, którzy doko-
nują takich samych operacji bankowych przy okienku
w oddziale banku (tab.). Należy się spodziewać, że na-
wet wprowadzanie częściowych opłat za usługi dotych-
czas bezpłatne, zachowa różnice w cenie między ob-
sługą tradycyjną a nowoczesną.

Ekspansja bankowości elektronicznej czy też in-
nych nowoczesnych usług jest bardzo wyraźnym tren-
dem współczesnego rynku i nic nie wskazuje na to, że
proces ten zostanie przerwany. Problemem jest jed-
nak odpowiednie przygotowanie do tego klientów. Bez-
krytyczne lansowanie innowacji ICT na rynku konsu-
mentów indywidualnych prawdopodobnie doprowadzi
do obniżenia bieżących kosztów działalności operacyj-

Przelew na rachunek
innego banku 0–2 zł 4 zł

Złożenie stałego zlecenia 0–1,5 zł 1,5–2 zł

Przekazanie informacji
o każdej zmianie salda 0–2 zł 5–6,35 zł

Tab. Porównanie kosztów finansowych pono-
szonych przez przeciętnego indywidualnego
klienta w 3 największych polskich bankach

Źródło: opracowano na podstawie danych z serwisów WWW.

Rodzaj usługi
Obsługa przez

internet/
telefon

Obsługa
w okienku

Rys. 2. Cykl adaptacji nowych technologii
Źródło: M. SAAKSJARVI, Consumer Adoptation of Techno-
logical Innovations, „European Journal of Innovation Ma-
nagement” 2003, nr 2, s. 96.
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nej, ale pozostaje pytanie, czy taki efekt uda się osią-
gnąć w dłuższej perspektywie. Rozmowa z automa-
tem, męczące „wstukiwanie” kolejnych numerów z na-
dzieją, że w końcu otrzyma się pożądane informacje
lub nastąpi połączenie z kompetentnym, a przede
wszystkim żywym pracownikiem firmy, powoduje fru-
strację klienta i może go skutecznie zniechęcić do ko-
rzystania z usług danej firmy. A zatem warto zasta-
nowić się, czy, jak i w jakich okolicznościach, jak licz-
na grupa klientów firmy będzie zainteresowana ICT
i jakie działania należy podjąć, aby przezwyciężyć uczu-
cie alienacji i anonimowości, które najprawdopodob-
niej się pojawi.

Jak wcześniej zasygnalizowano, w procesie segmen-
tacji rynku nacisk należy położyć na wiedzę klientów,
stopień dopasowania nowości do ich stylu życia, przyj-
mowanych wartości i wcześniejszych doświadczeń oraz
posiadany stosunek do nowości i do ryzyka. Wybór
konkretnej grupy nabywców i ostateczny kształt no-
wej oferty powinny także wynikać z szacowanej war-
tości poszczególnych segmentów, aby móc określić ren-
towność wprowadzania rozwiązań ICT w perspekty-
wie całego cyklu życia danego klienta. Efektem takiej
analizy będzie zatem także odrzucenie pewnych grup
nabywców, skoro firma nie będzie w stanie dostar-
czyć oczekiwanej jakości oferty po cenie zadowalają-
cej obie strony. Warto również zwrócić uwagę na bu-
dowę odpowiednich programów promocyjnych, szcze-
gólnie na etapie wprowadzania nowości na rynek. Re-
klama jest stanowczo niewystarczającym środkiem na-
kłaniającym nowych nabywców do skorzystania z no-
wych usług. Sposobem na osiągnięcie rzeczywistego
zainteresowania i doprowadzenia do użytkowania
nowych produktów ICT powinny być programy edu-
kacyjne, spotkania, prezentacje i inne działania po-
zwalające na rzeczywiste zaznajomienie się z innowa-
cjami. Poza dyskusją pozostaje bowiem aktualność fun-
damentalnej zasady w marketingu – dostarczania
klientowi korzyści w postaci ofert, których on ocze-
kuje, mimo pokusy oferowania najnowszych, najbar-
dziej wymyślnych, a przez to skomplikowanych i ma-
ło przydatnych produktów.

Rozwój nowych technologii, który ma charakter
bardzo dynamiczny i globalny, nie pozwala sądzić, że
nie będzie miał wpływu na pewne branże, rodzaje
przedsiębiorstw, choć stopień tego wpływu będzie zróż-
nicowany. ICT są jedną z przyczyn tych zjawisk, ale
równolegle mogą pozwolić przedsiębiorstwu zbudować
nową strategię konkurencyjną. Wciąż jednak pozostają
narzędziem, a zatem prawdziwym wyzwaniem jest
sposób ich wykorzystania. Pamiętać należy, że to na-
dal nabywcy są ostatecznymi sędziami, choć nie każ-
dy z nich jest w kręgu zainteresowania przedsiębior-
stwa.

dr Ewa Frąckiewicz
Uniwersytet Szczeciński

PRZYPISY
1) Sektor ICT obejmuje produkcję oraz usługi. Do grupy usług

należą: handel hurtowy elektronicznymi urządzeniami
AGD i artykułami radiowo-telewizyjnymi, handel hurto-
wy maszynami i wyposażeniem, handel hurtowy innymi
urządzeniami wykorzystywanymi w przemyśle, handlu

i nawigacji, wynajem maszyn, urządzeń biurowych i wy-
posażenia (w tym komputerów) oraz telekomunikacja
i informatyka, w tym np. doradztwo, oprogramowanie,
działalność związana z bazami danych. Zob. The ICT
Activity Index, European Commission, www.europa.eu.int
i www.stat.gov.pl. Pierwsze opracowania sektora usług
ICT obejmują tylko dwa ostatnie działy. Dlatego też, pi-
sząc o nowych usługach ICT ma się na uwadze takie, jak:
SMS, MMS, VoiP, tworzenie oprogramowania dla kompu-
terów i telefonów komórkowych oraz usługi internetowe,
w tym przede wszystkim pocztę elektroniczną i strony
WWW.

2) Te dwa podejścia prezentuje model R. NORMANNA, wy-
różniający logikę odciążania i udostępniania, opisany sze-
rzej przez K. ROGOZIŃSKIEGO [w:] Samoobsługa czy
usługa? Albo o wpływie nowoczesnych technologii na usłu-
gi, „Materiały Naukowe Akademii Ekonomicznej w Po-
znaniu, Katedra Usług 2001”, nr 4.

3) M.L. MEUTER, A.L. OSTROM, R.I. ROUNDTREE, M.J.
BITNER, Self-Service Technologies: Understanding Cu-
stomer Satisfaction with Technology-Based Service Enco-
unters, „Journal of Marketing” 2000, lipiec, s. 50–64.

4) E. FRĄCKIEWICZ, Adaptacja innowacji technologicznych
przez klientów indywidualnych, [w:] Zarządzanie produk-
tem – wyzwania przyszłości, red. J. KALL i B. SOJKIN,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Po-
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Summary

There is general agreement that inherent differences between
goods and services exist and that they result in unique mana-
gement challenges for service business. The most basic dif-
ference is intangibility – services cannot be seen, felt, tasted
or touched. However, new technologies enable services to be
more standardized and to gain experience using simulation
programmes, to render services over a distance and to serve
customers during purchase. The paper presents an idea of
SST (Self Service Technology), characteristics of ICT (Infor-
mation and Communication Technology), profiles of custom-
ers and motives for purchasing of such products as well as
an approach of enterprises to their customers.




