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Ustuga a samoobstuga
stugi, z racji swoich wlasciwosci, stanowig
l | oferte przysparzajaca menedzerom wiele pro-
blemo6w zwigzanych z ich §wiadczeniem. Nie-
mozno$¢ poznania, pelnego zaznajomienia sie z ustuga
przed zakupem, trudno§¢ w ujednoliceniu ksztaltu
oferty gwarantujacej jej odpowiednig jako§¢ czy tez
konieczno$¢ osobistego kontaktu, w niektérych rodza-
jach dziatalnosci ustugowej traci jednak na znaczeniu.
Dzieki nowym technologiom, bardziej realna stala sie
ich standaryzacja, zdobycie pierwszych doswiadczen
z wykorzystaniem programéw symulacyjnych, $wiad-
czenie ustug na odlegloéé i obstuga klienta w calym
procesie sprzedazy.
Technologie informacyjno-telekomunikacyjne (ICT
— Information and Communication Technology) zmie-
nily sposéb komunikowania sie przedsiebiorstwa
z nabyweca, stworzyly inne mozliwo$ci wykonania sa-
mej uslugi, a takze przyczynily sie do powstania zu-
pelnie nowych, nieznanych do tej pory produktow, wy-
stepujacych w zinformatyzowanej, cyfrowej postaci?.
W zaleznoSci od etapu sprzedazy, na jakim wlacza sie
ICT i stopnia zaangazowania klienta w proces two-
rzeniaidostarczenia produktu, pelnig one rézne funk-
cje. Coraz czeSciej jednak rozwigzania dostarczane
przez sprzedawcow prowadza do samoobstugi (SST -
Self Service Technology), czyli samodzielnego wy-
konania ustugi. SST przybiera charakter dwojakiego
rodzaju?:
® automatyzacji, polegajacej na usprawnieniu same-
go etapu nabycia ustugi, ktorej ksztalt zostal juz weze-
$niej opracowany, np. dokonanie wyplaty gotéwki
w bankomacie, sprawdzenie stanu e-konta, uzyskanie
droga telefoniczng informacji o rozkladzie jazdy po-
ciggow,
® rzeczywistej samoobstugi, kiedy klient odgrywa
aktywna role, bedac nie tylko inicjatorem zakupu, ale
takze wspolautorem oferty budowanej z dostarczonych
elementéw sktadowych i nabywca, nie majacym bez-
posredniego kontaktu z personelem ustugodawcy, np.
wybor i zalozenie konta w e-banku, dokonywanie prze-
lew6w jednorazowych i samodzielnie zdefiniowanych,
zakladanie i likwidowanie lokat, czy tez zamawianie
i zmiana planéw taryfowych, samodzielne kontrolo-
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wanie bilingéw rozméw telefonicznych na interneto-
wych stronach serwisu danego operatora.

Motywy korzystania z SST

podstaw lansowania rozwigzan z zakresu no-

wych technologii informacyjnych i telekomu-

nikacyjnych lezy logiczne, proste i wydawa-
loby sie stuszne zalozenie, ze potencjalni klienci z wla-
snej woli bedg zainteresowani przeprowadzaniem pew-
nych dzialan samodzielnie i dobrowolnie. Motywami
sktaniajgcymi ich do takiego postepowania sa:
® brak lub utrudniony dostep do sprzedawcy, pro-
duktow,
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Rys. 1. Grupy czynnikéw wplywajacych na sa-
tysfakcje i brak satysfakcji z SST

Zrédlo: opracowano na podstawie: M.L. MEUTER, A.L.
OSTROM, R.I. ROUNDTREE, M.J. BITNER, Self-Service
Technologies: Understanding Customer Satisfaction with
Technology-Based Service Encounters, ,Journal of Marke-
ting” 2000, lipiec, s. 50-64.
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® uzyskanie korzyS§ci ekonomicznych,

® zaspokojenie danej potrzeby niezaleznie od miej-
sca i czasu jej ujawnienia,

® pomyst na wypelnienie wolnego czasu,

® poszukiwanie efektywniejszych sposobow zagos-
podarowania ograniczonego czasu,

® zmniejszenie lub zlikwidowanie stresu zwigzane-
go z zakupem ustugi,

® zapewnienie anonimowosci,

® Dbycie na czasie”, zaspokojenie potrzeby prestizu,
wyjatkowosci.

Badania przeprowadzone droga elektroniczng na
grupie 1000 os6b przez M.L. Meuter i innych metoda
krytycznych przypadkéw, pozwolily na wyodrebnie-
nie kilku grup czynnikow sprzyjajacych rozwojowi sa-
moobstugi, opierajacej sie wlasnie na nowych techno-
logiach®. Najliczniejsza grupa respondentéw doceni-
fa przede wszystkim korzySci oferowane przez SST
w postaci: wyboru miejsca, czasu, braku osobistego
kontaktu i wigzacych sie z tym, szeroko pojmowanych,
oszczednoscei (rys. 1).

W cytowanym badaniu zwrocono takze uwage na
niedogodnoSci i ujemne efekty korzystania z samoob-
stugi. Niezadowolenie klientéw wynikalo przede
wszystkim z zawodnoS$ci samych urzadzen oraz nie-
przemys§lanego, a w konsekwencji zle zaprojektowa-
nego procesu uslugowego.

Cechy nowosci ICT i zachowania

pierwszych nabywcoéw
a ocene zalet i wad produktéw dostarczanych
N za po§rednictwem nowoczesnych technologii
niewatpliwie wplywajg cechy samych nowo-
§ci ICT. Od innych rodzajoéw innowacji, innowacje tech-
nologiczne wyroéznia to, ze*:
® maja krotszy cykl zycia,
® sg zlozone, co w efekcie wydluza czas uczenia sie
konsumentéw i wymaga wiekszego ich zaangazowa-
nia oraz checi poznania nowosci;
® niosa ze sobg ryzyko szybszego starzenia sie niz
nowosci nietechnologiczne, a zatem szybciej sktaniajg
konsumentéw do powtérzenia zakupu;
® 7z reguly majg charakter nowosci niecigglych®.
Czesto klienci czuja sie zatem zagubieni wsrod ryn-
kowych nowosci. Nie potrafig z nich efektywnie ko-
rzystac, co w konsekwencji wywoluje frustracje. W gru-
pie probleméw, na jakie narazony jest konsument no-
woczesnych ofert, mozna wskazaé na takie, jak:
® zbyt skomplikowane produkty, ktérych poznanie
wymaga czasu, checi i wiedzy;
® zbyt skomplikowane instrukcje obslugi, pisane nie-
zrozumialym, technicznym jezykiem, nierzadko z bte-
dami ortograficznymi i stylistycznymi;
® zbyt duzo nowosci naraz oferowanych przez ustu-
godawcow;
® konieczno$§épodawaniaizapamietywaniakolejnych
numerow, PIN-6w, PUK-6w, haset dostepu itp. umoz-
liwiajacych bezpieczne korzystanie z ustug;
® zbyt szybkie tempo zmian — kiedy nabywca zdoby-
wa niezbedng wiedze, aby sprawnie postugiwac sie

produktem, okazuje sie, ze na rynku pojawia sie ko-
lejna nowosé;

® ryzyko zwigzania sie z uslugodawca, mimo wyste-
pujacego niezadowolenia zmiana wigzataby sie bowiem
z poSwieceniem zbyt duzej iloSci czasu i wysitku na
znalezienie lepszej oferty;

® poczucie zagrozenia bezpieczenstwa, w tym mie-
nia, débr osobistych, wynikajace z braku dostatecznej
wiedzy lub podejrzenia o nieuczciwo§é innych osob
i firm;

® poczucie zagrozenia z powodu zawodnoSci techno-
logii, wywolujace stres i bezradnos§é;

® zagrozenie poczucia wlasnej wartosci, spowodo-
wane koniecznoscig szukania pomocy u duzo mtod-
szych osob, dla ktorych powinno sie by¢ raczej auto-
rytetem niz wystepowac¢ w roli ucznia.

Powyzsze uwagi wskazujg na konieczno§é zainte-
resowania sie problemem adaptacji nowosci ICT. Ich
przyswajanie, podobnie jak i innych produktow, za-
chodzi stopniowo, etapami. Tradycyjna klasyfikacja
0s6b akceptujacych nowosci rynkowe E.M. Rogersa
wyréznia takie grupy, jak: innowatorzy, nasladowcy,
wczesna i p6zna wiekszo§¢ oraz maruderzy. Najszyb-
ciej po nowosci siegajg osoby mlode, a przez to bar-
dziej sklonne do ryzyka. W literaturze poSwieconej
dyfuzji nowych produktéw spotyka sie takze inne pro-
pozycje, w wiekszym stopniu opierajace sie na kryte-
riach socjologicznych i psychologicznych niz na demo-
graficznych. Na przyklad do§wiadczenie mierzone cza-
sem korzystania z internetu jest podstawa do wy-
odrebnienie 3 grup nabywcow®: klientow lekliwych
(korzystajacych z sieci krdcej niz 1 rok), poszukiwa-
czy przygdd oraz klientéw zaprawionych, z doswiad-
czeniem powyzej 1,5 roku. Pierwszg grupe cechuje
obawa, ze podczas korzystania z danej ustugi moze
co$ nie zadzialac, zepsuc sie lub zadziataé¢ zupelnie
inaczej niz chcialby tego klient, a nawet dopiero po
pewnym czasie mogloby sie okazaé, ze przez pomyl-
ke i nie§wiadomie uruchomit ustuge, ktéra okaze sie
przykrym zaskoczeniem w jakim$ niespodziewanym
momencie w przyszloSci. A zatem nie wiek, ple¢ czy
zajecie i wyksztalcenie odgrywajg najwazniejsza role,
ale obycie, che¢ poznania, otwarto$¢ i umiejetnosé
poszerzania swojej wiedzy jest tu kluczowg deter-
minanta.

Kolejnym, nietradycyjnym kryterium podziatu
konsumentéw, jest rodzaj posiadanej przez nich wie-
dzy. Badania C.P. Moreau i innych udowodnity, ze
kiedy nowy produkt ma charakter innowacji ciaglej,
wiedza podstawowa ulatwia adaptacje nowosci zwiek-
szajac zarowno jej zrozumienie, jak i postrzegane ko-
rzy$ci”. Natomiast w przypadku innowacji nieciagtych,
wbrew pozorom, wiedza specjalistyczna moze miec
negatywny wplyw na preferencje wobec nowosci. Wia-
$nie rodzaj wiedzy oraz kompatybilno$¢ innowacji z do-
tychczasowymi do§wiadczeniami konsumenta staly sie
podstawa do wyodrebnienia nowych grup adaptato-
réw nowosci technologicznych (rys. 2). W kolejnosci
chronologicznej takimi osobami sg?¥:
® innowatorzy techniczni, ktérzy jako pierwsi inte-
resuja sie nowymi technologiami. Cechuje ich umie-
jetno&é rozpoznania korzysci ptynacych z uzytkowa-
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Rys. 2. Cykl adaptacji nowych technologii

Zrédto: M. SAAKSJARVI, Consumer Adoptation of Techno-
logical Innovations, ,European Journal of Innovation Ma-
nagement” 2003, nr 2, s. 96.

nia innowacji, chetnie je adaptujg oraz sg sktonni po-
informowac o nich innych konsumentow;

® cksperci z dziedzin pokrewnych, to osoby, ktore
dzieki posiadanej wiedzy i umiejetnosciom z dziedzin
pokrewnych, sg w stanie okre§li¢ korzysci z posiada-
nia innowagcji, ale jednoczeénie wiedza ta moze ich
ograniczaé i negatywnie nastawia¢ do nowosci;

® nowicjusze, jak sugeruje nazwa, sa to osoby nie
posiadajgce wiedzy na temat nowosci, ani tez z dzie-
dzin pokrewnych. Dzieki temu sg oni jednak bardziej
otwarci na nowe doSwiadczenia niz pozostalte segmenty
nabywcow innowacji;

® prawdziwi eksperci, paradoksalnie, osoby z tej gru-
Py, posiadajace szeroka wiedze, sceptycznie podchodzg
do czegos, co jest jeszcze nie sprawdzone, a wiec bar-
dziej ryzykowne niz to, co w danym momencie juz ist-
nieje na rynku. Dzialajg one zgodnie z wypracowany-
mi schematami, co wbrew pozorom, stanowi przeszko-
de w procesie adaptacji nowosci, w szczegélnosci tych
o charakterze nieciggltym.

Postawa przedsiebiorstwa

i réznicowanie klientéw
elem inwestycji przedsiebiorstwa w ICT jest
C obnizenie kosztow dzialalnoSci i zwiekszenie
rentownosci. Co wiecej, jak podkresla K. Ro-
gozinski, firmy ustugowe rozszerzajace swoja dotych-
czasowq dzialalno§é o samoobstuge powinny takze
zauwazy¢, ze prowadzi ona do zwiekszenia zaangazo-
wania danego klienta. Mimo utraty uslugobiorcy ro-
zumianego w tradycyjny sposob, zyskuje sie nabywce,
ktoéry dzieki dostarczonej mu wiedzy, elementom wy-
posazenia i technologii przeksztalca sie w wykonawce
i niemal specjaliste. Nowe technologie informacyjno-
telekomunikacyjne stwarzajg mozliwo§ci przyspiesze-
nia obslugi, zwiekszaja wydajno$¢ pracy, pozwalaja
rownolegle obstugiwac wielu klientow za pomocg wielu

przeglad

kanatéw komunikacji. Dodatkowym skutkiem jest
z pewnoécia budowanie wizerunku nowoczesnej fir-
my. Takie argumenty niekoniecznie jednak przeko-
najg klienta. Gdyby tak bylo, nalezaloby przyjaé, ze
wszyscy konsumenci majg podobny stosunek do no-
wosci, podobnie reaguja na innowacje ICT. A tak na-
turalnie nie jest. Zalozenie, ze nowy produkt z pew-
noscig zdobedzie nabywcow oraz zbyt szybkie tempo
wprowadzania nowych ofert, jak pokazano wcze$niej,
mogg okaza¢ sie zgubne.

Presja konkurencji i ustanowienie ICT jednym
z glownych narzedzi rywalizacji wraz z pominieciem
mozliwo$ci adaptacyjnych nabywcéw, prowadzi do
powstania niekorzystnego zjawiska ,nagradzania”
klientoéw szybko adoptujgcych nowosci i moze nie za-
mierzonego, ale jednak — ukarania klientéw zbyt wol-
nych, opieszalych. Oni takze sa z czasem naktaniani
do korzystania z tych rozwigzan, niekoniecznie jed-
nak sg z nich zadowoleni. W efekcie na rynku docho-
dzi do sytuacji dyskryminowania czesci klientow, swo-
istego apartheidu w sferze ustug?. Diugie kolejki i czas
oczekiwania na obsluge niekoniecznie sg wynikiem
braku dostatecznej dbaloSci ze strony personelu. Wy-
nikajg one réwniez ze $wiadomych dzialan menedze-
réw cheacych zredukowac do absolutnego minimum
oferowany serwis. Motywem, ktory ma zwiekszy¢
sktonnos§é klientéw do korzystania z nowych techno-
logii, jest odpowiednia polityka cenowa réznicujaca
klientoéw korzystajacych z obstugi osobistej i samoob-
stugi, gdzie koszty sg tylko jednym z elementéw bra-
nych pod uwage. Poza tym liczg sie: prestiz, liczba
sprzedanych nowych ustug, aktualna pozycja rynko-
wa itp. Przykladem moze tu by¢ rynek ustug banko-
wych, na ktérym klienci korzystajacy z infolinii lub
bankowosci on-line ptacg mniej niz ci, ktérzy doko-
nuja takich samych operacji bankowych przy okienku
w oddziale banku (tab.). Nalezy sie spodziewac, ze na-
wet wprowadzanie czeSciowych oplat za ustugi dotych-
czas bezplatne, zachowa réznice w cenie miedzy ob-
stuga tradycyjng a nowoczesna.

Ekspansja bankowosci elektronicznej czy tez in-
nych nowoczesnych ustug jest bardzo wyraznym tren-
dem wspolczesnego rynku i nic nie wskazuje na to, ze
proces ten zostanie przerwany. Problemem jest jed-
nak odpowiednie przygotowanie do tego klientow. Bez-
krytyczne lansowanie innowacji ICT na rynku konsu-
mentéw indywidualnych prawdopodobnie doprowadzi
do obnizenia biezacych kosztow dziatalno$ci operacyj-

Tab. Poréwnanie kosztow finansowych pono-
szonych przez przecietnego indywidualnego
klienta w 3 najwiekszych polskich bankach

Obsluga przez
Rodzaj uslugi internet/ Obs-luga
Crlleftanm w okienku

Przelew na rachunek
innego banku 0-2 z1 4 zt
Zlozenie stalego zlecenia 0-1,5 zt 1,5-2 z1
Przekazanie informacji
o kazdej zmianie salda 0-2 z1 5-6,35 zl

Zrédlo: opracowano na podstawie danych z serwisow WWW.



organizacji 2/2007 MARKETING

nej, ale pozostaje pytanie, czy taki efekt uda sie osig-
gna¢ w dluzszej perspektywie. Rozmowa z automa-
tem, meczace ,wstukiwanie” kolejnych numeréw z na-
dzieja, ze w koncu otrzyma sie pozadane informacje
lub nastgpi polaczenie z kompetentnym, a przede
wszystkim zywym pracownikiem firmy, powoduje fru-
stracje klienta i moze go skutecznie zniechecié do ko-
rzystania z ustug danej firmy. A zatem warto zasta-
nowic sie, czy, jak i w jakich okolicznoéciach, jak licz-
na grupa klientow firmy bedzie zainteresowana ICT
ijakie dzialania nalezy podjaé, aby przezwyciezy¢ uczu-
cie alienacji i anonimowosSci, ktére najprawdopodob-
niej sie pojawi.

Jak weze$niej zasygnalizowano, w procesie segmen-
tacji rynku nacisk nalezy polozy¢ na wiedze klientow,
stopien dopasowania nowosci do ich stylu zycia, przyj-
mowanych wartoSci i wezeSniejszych doswiadczen oraz
posiadany stosunek do nowosci i do ryzyka. Wybor
konkretnej grupy nabywcéw i ostateczny ksztalt no-
wej oferty powinny takze wynika¢ z szacowanej war-
tosci poszcezegdlnych segmentow, aby moc okreslicé ren-
towno§¢ wprowadzania rozwigzan ICT w perspekty-
wie calego cyklu zycia danego klienta. Efektem takiej
analizy bedzie zatem takze odrzucenie pewnych grup
nabywcow, skoro firma nie bedzie w stanie dostar-
czy¢ oczekiwanej jakoSci oferty po cenie zadowalaja-
cej obie strony. Warto réwniez zwrécié uwage na bu-
dowe odpowiednich programéw promocyjnych, szcze-
goblnie na etapie wprowadzania nowo§ci na rynek. Re-
klama jest stanowczo niewystarczajacym $rodkiem na-
ktaniajagcym nowych nabywcéw do skorzystania z no-
wych ustug. Sposobem na osiagniecie rzeczywistego
zainteresowania i doprowadzenia do uzytkowania
nowych produktéw ICT powinny by¢ programy edu-
kacyjne, spotkania, prezentacje i inne dziatania po-
zwalajace na rzeczywiste zaznajomienie sie z innowa-
cjami. Poza dyskusjg pozostaje bowiem aktualno§é fun-
damentalnej zasady w marketingu — dostarczania
klientowi korzysci w postaci ofert, ktorych on ocze-
kuje, mimo pokusy oferowania najnowszych, najbar-
dziej wymyslnych, a przez to skomplikowanych i ma-
o przydatnych produktow.

Rozwdj nowych technologii, ktéry ma charakter
bardzo dynamiczny i globalny, nie pozwala sadzi¢, ze
nie bedzie mial wplywu na pewne branze, rodzaje
przedsiebiorstw, cho¢ stopien tego wptywu bedzie zr6z-
nicowany. ICT sa jedng z przyczyn tych zjawisk, ale
rownolegle mogg pozwoli¢ przedsiebiorstwu zbudowacé
nowa strategie konkurencyjna. Wciaz jednak pozostaja
narzedziem, a zatem prawdziwym wyzwaniem jest
sposob ich wykorzystania. Pamietaé nalezy, ze to na-
dal nabywcy sg ostatecznymi sedziami, choé nie kaz-
dy z nich jest w kregu zainteresowania przedsiebior-
stwa.

dr Ewa Frqckiewicz
Uniwersytet Szczecinski

PRZYPISY

b Sektor ICT obejmuje produkcje oraz ustugi. Do grupy ustug
nalezg: handel hurtowy elektronicznymi urzadzeniami
AGD i artykutami radiowo-telewizyjnymi, handel hurto-
wy maszynami i wyposazeniem, handel hurtowy innymi
urzadzeniami wykorzystywanymi w przemysle, handlu

i nawigacji, wynajem maszyn, urzadzen biurowych i wy-
posazenia (w tym komputeréow) oraz telekomunikacja
i informatyka, w tym np. doradztwo, oprogramowanie,
dziatalno$¢ zwiazana z bazami danych. Zob. The ICT
Activity Index, European Commission, www.europa.eu.int
i www.stat.gov.pl. Pierwsze opracowania sektora ustug
ICT obejmujg tylko dwa ostatnie dzialy. Dlatego tez, pi-
szgc o nowych ustugach ICT ma sie na uwadze takie, jak:
SMS, MMS, VoiP, tworzenie oprogramowania dla kompu-
teréw i telefonéw komérkowych oraz ustugi internetowe,
w tym przede wszystkim poczte elektroniczng i strony
WWW.

2 Te dwa podejécia prezentuje model R. NORMANNA, wy-
rozniajacy logike odcigzania i udostepniania, opisany sze-
rzej przez K. ROGOZINSKIEGO [w:] Samoobstuga czy
ustuga? Albo o wplywie nowoczesnych technologii na ustu-
gi, ,Materialy Naukowe Akademii Ekonomicznej w Po-
znaniu, Katedra Uslug 2001”, nr 4.

% M.L. MEUTER, A.L. OSTROM, R.I. ROUNDTREE, M.dJ.
BITNER, Self-Service Technologies: Understanding Cu-
stomer Satisfaction with Technology-Based Service Enco-
unters, ,Journal of Marketing” 2000, lipiec, s. 50-64.
E.FRACKIEWICZ, Adaptacja innowacji technologicznych
przez klientow indywidualnych, [w:] Zarzqdzanie produk-
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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.





