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0 autorach

Autorzy sa pracownikami Katedry Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie. Od wielu lat zajmuja si¢ tematyka zarzadzania marketingiem na
rynkach krajowych i zagranicznych, skutecznoScia instrumentéw marketingu
oraz rola marketingu w procesie budowania wartoSci przedsigbiorstw.

Prof. dr hab. Anna Czubala swoje zainteresowania naukowe skupia na pro-
blematyce spolecznej odpowiedzialnoSci przedsigbiorstw, kwestii dystrybucji
oraz marketingu ustug.

Prof. dr hab. Jan W. Wiktor w pracy naukowej zajmuje si¢ zagadnieniami
komunikacji marketingowej, marketingu mi¢dzynarodowego, problemami
rynku Unii Europejskieji euromarketingu.

Dr Agata Jonas specjalizuje si¢ w badaniach dotyczacych marketingu ustug,
jakoSci ustug oraz internacjonalizacji ustug.

Dr Tomasz Smolen zajmuje si¢ marketingiem dobr kultury, marketingiem
produktu, marketingiem uslug oraz zagadnieniami zwigzanymi z otoczeniem
kulturowym dziatalnoSci marketingowej firm.






Wstep

Charakterystyczna cecha rozwoju wspolczesnych gospodarek jest rosnace zna-
czenie sektora ustug. Ustugi nie tylko bezpoSrednio decyduja o ekonomicznym,
spolecznym, kulturowym rozwoju gospodarek i o ich konkurencyjnosci, ale
1 przyczyniaja si¢ do wzrostu produktywnosci w pozostalych sektorach. W kra-
jach UE-27 ogbtem sektor ustug wytwarza ponad 70% PKB, absorbuje ponad
70% pracujacych, sukcesywnie roSnie udziat ustug w inwestycjach, konsumpcji,
wydatkach przedsigbiorstw oraz w obrocie migdzynarodowym. Szczegolnie
szybko rozwijaja si¢ ustugi profesjonalne, informatyczne, telekomunikacyjne,
edukacyjne, ktore tworza baze dla rozwoju spoteczefistwa informacyjnego.

Podobne tendencje, cho¢ rozwijajace si¢ wolniej, obserwuje si¢ w polskiej
gospodarce. Udziat ustug w PKB systematycznie ro$nie i wynosi obecnie 55,3%,
w uslugach zatrudnionych jest juz ponad 56,6% ogo6lem pracujacych, udzial
ustug w konsumpcji przekroczyt 50%, w inwestycjach 54%, zwigksza si¢ tez
znaczenie ustug w eksporcie.

Rozwoj sektora ustug oznacza, ze zwigksza si¢ liczba podmiotéw Swiad-
czacych ustugi oraz konkurencja miedzy nimi, a liberalizacja, globalizacja
i informatyzacja zmieniaja otoczenie firm i warunki prowadzenia dzialalnosci
ustugowej. Utrzymanie si¢ na rynku i odniesienie sukcesu zaleza od umiejet-
nosci wchodzenia na rynek, rywalizacji z konkurentami, zdolnosci rozpoznania
potrzeb i preferencji nabywcow, ksztalttowania popytu oraz oferowania ustug
w atrakcyjnych dla klientow warunkach. Naturalnym tego nastepstwem jest
wzrost zainteresowania marketingiem ustug jako dziedzina wiedzy i praktycz-
nym dziataniem firm.

Na rynku wydawniczym pojawia si¢ coraz wigcej prac poSwigconych mar-
ketingowi ustug bankowych, turystycznych, ubezpieczeniowych, profesjonal-
nych, biznesowych, non profit itp. Znacznie mniej jest ksigzek stanowigcych
uogolnienie wiedzy marketingowej i zawierajacych ustalenia mogace znalez¢
zastosowanie w calej sferze ustug. Dlatego tez intencjg autorow bylo przedsta-
wienie podstaw marketingu ustug. Przyjete w tej ksigzce ujecie generalizujace
powinno umozliwi¢ studentom przyswojenie wymaganego na poziomie akade-
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mickim zasobu wiedzy z marketingu ustug i stanowi¢ podstawe dalszych studiow
i ¢wiczen umozliwiajacych weryfikacje ustalonych w tej pracy ogdlnych zasad
1 regul marketingowych w roznych, specyficznych branzach ustug.

W obecnym, drugim wydaniu podrecznika uaktualniono tre$¢ poszcze-
gllnych rozdziatow, uwzgledniajac nowa krajowa i zagraniczng literature,
i wzbogacono ja przykladami stosowanych w praktyce dzialan i instrumentow
marketingowych firm ustugowych.

Anna Czubata



1
Ustugi w gospodarce

Anna Czubafta

Pojecie i cechy ustug

Sektor ustug ma bardzo zr6znicowana strukture. Tworzace go ustugi roznia si¢
organizacja procesu wytworczego, technologia, przeznaczeniem, sposobami
sprzedazy itd. W ofertach rynkowych firm ustugi wystepuja samoistnie (tzw.
ustugi czyste) badZz w zestawach (pakietach) kilku ustug. Czesto stanowia
one komplementarny element i wspierajg sprzedaz dobr materialnych lub sa
sktadnikiem ofert hybrydowych, ztozonych zaréwno z dobr materialnych, jak
i ustug. To sprawia, ze zaciera si¢ podzial na rynek dobr materialnych i rynek
ustug. Usltugi stanowia przedmiot dzialalnosci nie tylko firm ustugowych, ale
tez produkcyjnych i rolniczych, ktore w Swiadczeniu ustug upatrujg zrédio
wartosci dodanej do produktow oferowanych nabywcom indywidualnym
1 instytucjonalnym. Wszystko to powoduje, ze ustugi sa kategoria trudnag do
zdefiniowania i stanowia przedmiot badan prowadzonych w wielu dziedzinach
oraz dyscyplinach naukowych.

W literaturze ekonomicznej znalez¢ mozna wiele
roznych definicji uslug oraz prob ich klasyfikacji (zob.  typy definicji ustug
Dabrowska 2008, s. 11-12). Dokonujac przegladu tych
definicji, M. Daszkowska (1998, s. 18-20) wyr6znifa:

* definicje enumeratywne, ktore polegaja na wyliczaniu gatezi, branz i rodzajow
dziatalnoSci zaliczanych do sfery ustug,

* definicje negatywne, oparte na zalozeniu, ze wszystko, co nie jest wytwarza-
niem dobr materialnych, stanowi dziatalno$¢ ustugowa,

* definicje konstruktywne, zorientowane na potencjat (zdolno$¢ ludzi i maszyn
do $wiadczenia ustug), proces §$wiadczenia ustug (wykonywanie czynnosci),
wynik (produkt niematerialny).
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K. Rogozifski (2000a, s. 29-32) poszerzyt ten podzial, wyr6zniajac dodat-
kowo:

* definicje analityczne, opisujace dzialanie ustugowe, ktore zaspokajajg okres-
lona potrzebe,

* definicje kontekstowe, zwracajace uwage na oferowanie i dostarczanie ustug
w powigzaniu ze sprzedazg dobr materialnych,

* definicje kompilacyjne, oparte na zestawianiu r6znych cech charakteryzuja-
cych ustugi.

Tabela 1.1. Przeglad definicji ustug

Autor Definicja

W.J. Stanton (1981, Ustuga to wystepujaca odrebnie dziatalno$¢ nieprzynoszaca materialnego efektu,
s. 441) dostarczajgca nabywcy okreslonych korzy$ci, ktére nie sg koniecznie zwigzane ze

sprzedazg produktéw lub innych ustug.

The New Palgrave. Ustuga wyraza przeksztatcenie uzytkownika ustugi (w wypadku ustug skierowanych
A Dictionary of na osobe) albo nalezacych do niego débr (w wypadku ustug nakierowanych na
Economics (1987, dobra) jako wynik $wiadomego oddzialywania przez producenta ustug. Korzystanie
s. 314) z uslugi nie wigze sig zatem z nabyciem czegokolwiek, lecz ze zmiang cech odbior-

cow lub nalezacych do nich dabr.

C. Gronroos (1990, Ustuga jest dziataniem lub grupa dziatan o mniej lub bardziej niematerialnej naturze,
s. 26-27) ktére zwykle majg miejsce podczas interakcji migdzy klientem a przedstawicielem

ustugodawcy lub klientem a fizycznym otoczeniem/systemem ustugodawcy. Ustugi
sg dostarczane jako rozwigzanie probleméw klienta.

K. Rogozinski (2000a, Ustuga jest to podejmowane na zlecenie, intencjonalne $wiadczenie pracy i (lub) ko-
s. 36) rzy$ci w celu wzbogacenia waloréw osobistych badz wolumenu uzytecznosci débr,
jakimi dysponuje ustugobiorca.

Ph. Kotler (2002, s. 41) Ustuga to wszelka dziatalno$¢ lub korzy$¢, ktéra jedna ze stron moze zaoferowacé dru-
giej, z zasady niematerialna i nieprowadzaca do uzyskania jakiejkolwiek wtasnosci.

M. McDonald Ustuga jest dziatalnoscia, ktéra zawiera element niematerialno$ci. Polega na oddzia-

i A. Payne (2006, s. 19) | fywaniu na klienta lub dobro bedace w jego posiadaniu i nie powoduje przeniesienia
praw wiasnosci. Przeniesienie prawa wtasnos$ci moze jednak nastapi¢, a $wiadcze-
nie ustugi moze, ale nie musi by¢ $cisle zwigzane z dobrem materialnym.

Ch. Lovelock Ustuga jest dziatalno$cia ekonomiczng oferowang jednej stronie przez druga strone.
i J. Wirtz (2011, s. 37) | Dziatalno$¢ ta tworzy oczekiwang przez konsumenta warto$¢ i dostarcza konsumen-
towi korzy$ci w okreslonym miejscu i czasie, bedacych rezultatem pozadanej zmiany
w przedmiotach lub innych zasobach bedacych w jego posiadaniu.
W zamian za pienigdze, czas, wysitek ustugobiorca oczekuje korzy$ci w postaci do-
stepu do towaréw, pracy, umiejetnosci, urzadzen, sieci, systemu ustugodawcy, ale
w rzeczywisto$ci nie nabywa prawa wtasnosci do zadnego czynnika produkcji zaan-
gazowanego w proces $wiadczenia ustugi.

W tabeli 1.1 przedstawiono kilka najczesciej cytowanych w literaturze z za-
kresu marketingu definicji ustug. Ich przeglad pozwala stwierdzi¢, ze pomimo
braku jednej, powszechnie akceptowanej definicji ustug, wezszego lub szerszego
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ich opisu, autorzy do$¢ zgodnie wyrdzniaja fundamentalne, opisujace istote
ustug elementy:

* usluga jest produktem niematerialnym, wytwarzanym w wyniku podejmowa-
nia czynnosci polegajacych na oddzialywaniu na okreSlony obiekt (cztowieka,
produkt materialny),

* ustuga tworzy nowa warto$¢ uzytkowa lub powieksza wartos¢ istniejacego
dobra materialnego,

* korzystanie z ustug nie wigze si¢ z nabyciem czegokolwiek, lecz ze zmiana
cech konsumentow badz posiadanych przez nich dobr materialnych. Ustugi
zachowuja uzyteczno$¢ lub dodaja jej, juz istniejacym przedmiotom (np.
uslugi ubezpieczeniowe, doradcze, instalacyjne, konserwacyjne), przywracaja
im utracong warto$¢ uzytkowa (np. ustugi naprawcze), udostepniaja dobra
materialne nabywcom (np. ustugi transportowe, finansowe, handlowe) badz
tez, jezeli obiektem czynnoSci ustugowej jest cztowiek, stuza zachowaniu
sprawnosci jego organizmu (np. ustugi lekarskie), ksztattowaniu i wzbogaca-
niu jego $wiadomosci (np. ustugi oSwiatowe, informacyjne, turystyczne).

Definicje ustugi mozna znalez¢ takze w publikacjach GUS. W obecnie obo-
wiazujacej Polskiej Klasyfikacji Wyrobow i Ustug (1994, s. 6, 7) pojecie ustugi
obejmuje:

* wszelkie czynnoS$ci §wiadczone na rzecz jednostek gospodarczych prowa-
dzacych dzialalnos¢ o charakterze produkcyjnym, nie tworzace bezpoSrednio
nowych dobr materialnych, tzn. ustugi dla celow produkc;ji,

* wszelkie czynnoSci §wiadczone na rzecz jednostek gospodarki narodowe;j
oraz na rzecz ludnosci, przeznaczone dla celéw konsumpcji indywidualne;j,
zbiorowej i og6lnospotecznej”.

Podstawowe r6znice migdzy dobrami materialnymi a ustugami przedstawia
tabela 1.2.

Najwazniejsza, podstawowa cechg odrdzniajaca ustugi
od dobr materialnych jest niematerialno$¢. Pozostate cechy ustug
cechy ustug: jednoczesno$¢ procesu §wiadczenia i kon-
sumpcji, niejednorodnos¢, nietrwatos¢, brak mozliwosSci nabycia na wtasnos¢
sa pochodng ich niematerialno$ci (Mazur 2001, s. 16).

Niematerialnosc ustug polega na tym, ze nie mozna ich
mierzyC za pomoca fizycznych miar wielkoSci, cigzaru,
objetosci ani oceniaé¢ organoleptycznie. Po dokonaniu
zakupu ustugi torba na zakupy pozostaje pusta. Niematerialno$¢ ustug sprawia,
ze nie mozna ich zademonstrowac przed zakupem, zobaczy¢ czy sprawdzic
przed uzyciem. Klienci, kupujac ustuge, kupuja obietnicg, Ze otrzymaja to, co
oferuje im ustugodawca. Przy wyborze kieruja si¢ opinia o firmie ustugowe;j,

niematerialnosé
ustug
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ceny, ktora ma zagwarantowac odpowiednig jako$¢, materialnymi warunkami
Swiadczenia ustug. Dopiero po zakupie i konsumpcji moga poréwnac swoje
oczekiwania z dostarczong im ustuga. Niematerialno$¢ cechuje wszystkie
ustugi, niezaleznie od tego, czy realizacja czynnosci ustugowych (np. napra-
wa, konserwacja, pranie) prowadzi do efektu w postaci materialnej, czy tez
niematerialnej (rozrywka, ochrona), oraz czy w procesie §wiadczenia ustugi
potrzebne sa dobra materialne (np. ustugi transportowe wymagaja posiada-
nia SrodkOw transportu, medyczne — sprzetu diagnostycznego). CzynnoSciowy
charakter ustug sprawia, ze nie moga by¢ one magazynowane, chronione przez
patenty, pokazywane w czasie promocji, wytwarzane w formie prototypu, oce-

niane przed zakupem. Uslugi reprezentuja strumief dobr ekonomicznych.

Tabela 1.2. Zestawienie cech ustug i débr materialnych

Ustugi

Dobra materialne

Stanowig podzbidr zbioru débr ekonomicznych — jako
dobra nierzeczowe, czynno$ciowe.

Reprezentujg strumien débr ekonomicznych, nie moga
tworzy¢ zasobu (niemozliwa produkcja ,na skiad”).

Wystepuja jako abstrakcyjny produkt (wynik) na wyj-
$ciu (output) systemu produkcyjnego; proces $wiad-
czenia ustug ma charakter produkcyjny.

Nie wystepuja prawa wiasnosci do ustug: ustugi nie
moga by¢ zbywane ani nabywane — niemozliwe jest
przeniesienie praw wiasno$ci ustug, nie mogag byé
przedmiotem uméw kupna-sprzedazy, aktéw dziedzi-
czenia, darowizny.

Ustugi moga by¢ przedmiotem obrotu rynkowego
i w procesach tego obrotu wystepuja jako towary; nie
sg towarami ustugi $wiadczone w gospodarstwach do-
mowych zaspokajajace potrzeby cztonkéw tych gospo-
darstw, a takze wewnatrz podmiotéw gospodarczych
na uzytek wtasny.

Stanowig podzbiér zbioru débr ekonomicznych — jako
dobra rzeczowe.

Moga wystepowac zaréwno w formie strumienia, jak
i zasobu dobr ekonomicznych (mozliwa produkcja ,na
sktad”).

Woystepuja jako uprzedmiotowiony — rzeczowy produkt
(wynik) nawyijsciu (output) systemu produkcyjnego; pro-
ces wytwarzanie wyrobdw ma charakter produkcyjny.

Moga by¢ przedmiotem praw wiasnos$ci; moga byé
zbywane i nabywane — mozliwe jest przeniesienie praw
wiasnosci wyrobéw i moga by¢ przedmiotem umoéw
kupna-sprzedazy, aktow dziedziczenia, darowizny.

Wyroby moga byé przedmiotem obrotu rynkowego
i w procesach tego obrotu wystepujg jako towary; nie
sg towarami wyroby wytwarzane w gospodarstwach
domowych zaspokajajace potrzeby cztonkéw tych go-
spodarstw, a takze wytwarzane wewnatrz podmiotéw
gospodarczych na ich potrzeby (produkcja w toku itp.).

Zrédfo: A. Mastowski, Ustugi w systemie poje¢ ekonomicznych, ,Handel Wewnetrzny” 2000, nr 6.

Niematerialno$¢ ustugi powoduje, ze ustuga trwa pod-
czas czynnoSci zwigzanych z jej Swiadczeniem i prze-
mija z ich zakoficzeniem. Wiaze si¢ z tym kolejna cecha
ustug — nietrwalosc ustug.

Oznacza ona brak mozliwoSci wytwarzania ustug na zapas i ich magazyno-
wania. Nietrwalo$¢ ustug jest waznym problemem w warunkach sezonowoSci

nietrwatos$¢ ustug
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popytu, gdyz trzeba ogranicza¢ ujemne skutki zmian jego wielkoSci. Wzmozony
popyt w sezonie wymaga na przyklad zatrudnienia dodatkowego personelu,
wydltuzenia czasu pracy, spadek popytu po sezonie sktania do obnizki cen czy
dodatkowej promocji.

Nierozdzielnos¢ procesu wytwarzania ustug i ich L
konsumpcji oznacza, ze konsumpcja ustug odbywa si¢ c;z:s::rzz':::;gsc
w miejscu i w czasie ich §wiadczenia. W odroznieniu od j konsumpcji ustug
produktu materialnego ustuga nie istnieje poza procesem
jej Swiadczenia. Zbiezno$¢ miejsca i czasu Swiadczenia i konsumpcji ustug (np.
medycznych, prawnych czy konsultingowych) ogranicza mozliwo$¢ zwigkszania
skali dziatalnoSci ustugowe;j (wyjatek stanowia ustugi Swiadczone jednoczesnie
dla grupy osob, np. ustugi teatralne lub edukacyjne). Uzaleznia tez miejsce
konsumpcji od miejsca Swiadczenia ustugi, przez co wazng sprawa staje si¢
lokalizacja zaktadu ustugowego i jego wyposazenie (wyjatek stanowia ustugi
telekomunikacyjne, telewizyjne, informacyjne oraz Swiadczone przy uzyciu
nowoczesnych technik informatycznych, takie jak bankowo$¢ internetowa).
Zbiezno$¢ miejsca i czasu wytwarzania i konsumpcji ustug sprawia tez, ze na-
bywca czgsto nawigzuje bezposredni kontakt z wykonawca ustug, a niekiedy
decyduje si¢ na zakup okreslonej ustugi, wiedzac, ze bedzie jg $wiadczyt kon-
kretny wykonawca, np. wybrany lekarz, prawnik, muzyk,
aktor. Ta kolejna cecha wielu ustug — nierozdzielnos¢
ustugi z osobg wykonawcy — sprawia, ze ostateczne ce-
chy wielu produktéw ustugowych sg ksztaltowane przy
udziale kupujacego (ustugobiorcy).

Wiaze si¢ z tym inna cecha wielu ustug — niejedno-
rodnos¢.

Jezeli bowiem o zawartoSci produktu ustugowego wspotdecyduje klient, usta-
lajac z wykonawca zakres pozadanych Swiadczen, to tak samo nazywane ustugi
moga bardzo si¢ od siebie r6zni¢ w zaleznoSci od kwalifikacji personelu oraz
miejsca i czasu ich wykonywania. Ogolnie mowiac, im wigkszy udzial ustugobiorcy
i personelu ustugowego w procesie realizacji ustugi, tym wieksza réznorodnos¢
i niepowtarzalno$¢ czynnos$ci zwigzanych z precyzowaniem zamdwienia i jego
realizacja przez okreSlonego wykonawce. Ogranicza to standaryzacje procesow
Swiadczenia ustug, ale proby takie sa podejmowane na przyktad w ustugach
hotelarskich, gastronomicznych, transportowych, handlowych. Wysoki stopien
standaryzacji cechuje tez ustugi dostgpne za posSrednictwem Internetu, takie jak
bankowosc elektroniczna i ustugi informacyjne. Wdrazajac systemy zapewnienia
jakosci, firmy ustugowe niekiedy korzystaja tez z wytycznych opracowanych dla
tego sektora w normie ISO 9004-2, a takze w systemach akredytacji, konkursach
jakosci itp. Niejednorodno$¢ ustug uniemozliwia ich opatentowanie i ochrong
przed konkurencja, utrudnia tez kalkulacje kosztow i cen.

nierozdzielnos$é
ustugi i jej
wykonawcy

niejednorodnos$¢
ustug
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Tabela 1.3. Cechy ustug i ich konsekwencje dla marketingu

Cechy ustug

Konsekwencje dla marketingu

Niematerialnos¢ — ustugi nie mozna
zmierzy¢, pokaza¢ przed zakupem,
opatentowac, transportowac.

Ukierunkowanie dziafari na:

minimalizacje niepewnosci zakupu przez tworzenie i dostarczenie
klientom materialnych dowodéw np. prospektéw, katalogéw, infor-
matoréw, programéw oraz gwarancji jako$ci wykonania
przedstawianie korzy$ci z zakupu ustugi

dostarczanie klientom rzetelnej informacii o jako$ci ustug — mimo
braku mozliwosci ich prezentac;ji

przetamywanie barier zwigzanych z brakiem zrozumienia istoty ustugi

Nietrwafos¢ — ustuga nie istnieje poza
procesem jej $wiadczenia, nie mozna
tworzy¢ zapaséw ustug, wystepuja
trudnos$ci synchronizacji podazy z po-
pytem.

uruchomienie dziatan tagodzacych ujemne skutki popytu na niektére
sezonowe ustugi tj. system rezerwacji, przedsprzedaz, rabaty
czasowe

stosowanie promocji cenowych w celu stymulowania popytu

Nierozdzielnos¢ procesu wytwarzania
i konsumpcji — produkcja i konsump-
cja ustug odbywa sig¢ w tym samym
miejscu i czasie, czesto w procesie
wytwarzania uczestniczy klient i na-
wigzuje bezposredni kontakt z ustu-
godawca.

uznanie personelu za wazny instrument marketingu

ksztalcenie i szkolenie personelu w zakresie profesjonalnej obstugi
klientow

budowanie trwatych relacji z pozyskanymi klientami

koncentracja na zapewnieniu klientom dogodnych warunkdéw $wiad-
czenia ustug oraz ich maksymalnej dostepnosci

eliminacja kolejek, skracanie czasu oczekiwania na ustuge i czasu
trwania ustugi

prowadzenie badan marketingowych

Niejednorodnos¢ — jako$¢ ustug
zalezy od wielu niekontrolowanych
czynnikdw oraz jako$ci pracy perso-
nelu, trudno$¢ sprawia standaryzacja
procesu $wiadczenia ustugi.

intensyfikacja dziatan budujacych marke firmy ustugowej (pojedyncze
ustugi rzadko majg wiasne marki)

tworzenie sieci franczyzowych

opracowywanie procedur procesu obstugi klientéw

wdrazanie norm 1SO 9004-2

opracowywanie standardéw jako$ci ustugi

kontrolowanie jako$ci ustug oferowanych przez konkurentéw

Niemoznos¢ nabycia prawa wiasnosci
— ustugi nie mozna odsprzeda¢, nie ma
rynku ustug uzywanych.

prowadzenie polityki cen uwzgledniajgcej oczekiwang przez klienta
relacje wartosci ustugi do ceny
dostarczenie materialnych dowodéw rezerwacii lub wykonania ustugi

Opracowanie wiasne na podstawie: A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004,
s. 37; J. Mazur, Zarzgdzanie marketingiem usfug, Difin, Warszawa 2001, s. 19.

niemoznos¢ nabycia
ustugi na wiasnos¢

Charakterystyczna cecha ustug jest niemoznosc nabywa-
nia prawa wlasnosci do ustugi.

Kupujac ustuge, klient nabywa prawo dostepu, uzywania, skorzystania
z okreSlonych §wiadczen, korzystania ze Srodkdw nalezacych do firmy ustugowej
czy okreSlonego czasu pracy personelu. Po skorzystaniu z ustugi klient nie staje
si¢ wlaScicielem czegokolwiek. Nie ma rynku ustug uzywanych. Niekiedy prawo
wlasnoSci moze dotyczy¢ dobra materialnego, ktore powstato po wykonaniu
okreslonej ustugi na zlecenie klienta, takiego jak zbudowana nieruchomos¢,
uszyte ubranie (Mazur 2001, s. 25, 26).
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Klasyfikacja ustug

Roéznorodnos¢ ustug skiania do podejmowania prob ich klasyfikacji. Mozna
wsrod nich wyr6zni€ klasyfikacje systemowq opracowang przez GUS oraz kla-
syfikacje prezentowane przez roznych autorow. Wybor konkretnych kryteriow
podziatu zalezy od celu badan oraz dostepnoSci danych statystycznych.

W Polsce stosowane sa obecnie dwie krajowe kla-
syfikacje statystyczne: Polska Klasyfikacji Dziatalnosci
(PKD) oraz Polska Klasyfikacja Wyrobow i Ustug
(PKWiU). Obowiazujaca od 1 stycznia 2008 r. PKD jest umownie przyjetym,
hierarchicznie usystematyzowanym zbiorem rodzajow dziatalnoSci realizowa-
nych przez podmioty gospodarcze, podzielonym na sekcje i podsekcje, dzialy,
grupy, klasy i podklasy. O zaliczeniu do odpowiedniej sekcji decyduje rodzaj
prowadzonej dzialalnoSci podstawowej, czyli tej, ktora przynosi przedsigbior-
stwu najwiekszg warto$¢ dodang badz ma najwiekszy udziat w sprzedazy lub
liczbie pracujacych. PKD zostata opracowana na postawie Statystycznej Kla-
syfikacji DziatalnoSci Gospodarczej w Unii Europejskiej (NACE Rev. 2), co
pozwala na petng sp6jnos¢ i poréwnywalnos¢ pojeciowa, zakresowa i kodowa
prezentowanych danych w skali miedzynarodowej i globalne;.

Polska Klasyfikacji Wyrobdw i Ustug (PKWiU) jest
klasyfikacja produktow krajowych i importowanych znaj-
dujacych sie w polskim obiegu gospodarczym. Pojecie
produktoéw obejmuje wyroby, do ktorych zalicza si¢ surowce, potfabrykaty,
wyroby finalne, zespoly i czeSci, oraz ustugi, do ktorych zalicza si¢ czynnoSci
Swiadczone przez podmioty gospodarcze na rzecz innych jednostek organiza-
cyjnych oraz ludnosci. Wprowadzona w 2009 r. nowa PKWiU grupuje produkty,
wyodrebniajac sekcje, dzialy, grupy, klasy, kategorie, podkategorie i pozycje.
Jej struktura zostata oparta na klasyfikacjach i nomenklaturach miedzynaro-
dowych, takich jak Nomenklatura DziatalnoSci we Wspolnocie Europejskie;j
(NACE), Klasyfikacja Produktow wedtug Dziatalno$ci (CPA) oraz Lista Pro-
duktow PRODCOM.

Wykaz sekcji wystepujacych w klasyfikacji PKD i PKWiU prezentuje tabe-
la 1.4. Ich porownanie wskazuje na duza zgodno§¢ obu klasyfikacji w gtownych
sekcjach. W klasyfikacji PKWiU ustugi wystepuja w 15 sekcjach (od G do U),
ktore mozna uznac¢ za typowo ustugowe, oraz w trzech (D, E i F) czeSciowo
grupujacych czynnosci o charakterze ustugowym. W klasyfikacji PKD do dzia-
talnosci typowo ustugowej naleza sekcje od G do S, do dziatalnoSci czesciowo
ustugowej mozna zaliczy¢ sekcje D, E1 F.

Polska Klasyfikacja
Dziatalnosci

Polska Klasyfikacja
Wyrobéw i Ustug
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Tabela 1.4. Wykaz sekcji ustug w PKD i PKWiU

Sekcja PKD 2007 PKWiU 2008
A Rolnictwo, le$nictwo, fowiectwo i rybactwo Produkty rolnictwa, le$nictwa, towiectwa
i rybactwa oraz ustugi wspomagajace
B Gornictwo i wydobywanie Produkty gérnictwa i wydobywania
C Przetwérstwo przemystowe Produkty przetwérstwa przemystowego
D | Wytwarzanie i zaopatrywanie w energig Energia elektryczna, paliwa gazowe, para
elektryczna, gaz, pare wodna, gorgca wode wodna, gorgca woda i powietrze do uktadéw
i powietrze do uktadéw klimatyzacyjnych klimatyzacyjnych
E Dostawa wody; Gospodarowanie $ciekami Dostawa wody; Scieki i odpady oraz ustugi
i odpadami oraz dziatalno$¢ zwiazana zwigzane z ich rekultywacja
z rekultywacja
F Budownictwo Obiekty budowlane i roboty budowlane
G Handel hurtowy i detaliczny; Naprawa pojazdéw | Handel hurtowy i detaliczny; Naprawa
samochodowych, wiaczajgc motocykle pojazdéw samochodowych, wiaczajac
motocykle
H | Transport i gospodarka magazynowa Transport i gospodarka magazynowa
I Dziatalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem Ustugi zwigzane z zakwaterowaniem i ustugi
i ustugami gastronomicznymi gastronomiczne
J Informacja i komunikacja Ustugi w zakresie informacji i komunikacji
K Dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa Ustugi finansowe i ubezpieczeniowe
L Dziatalno$¢ zwigzana z obstugg rynku Ustugi zwigzane z obstuga rynku
nieruchomosci nieruchomosci
M | Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna | Ustugi profesjonalne, naukowe i techniczne
N Dziatalno$¢ w zakresie ustug administrowania Ustugi administrowania i ustugi wspierajgce
i dziatalno$¢ wspierajgca
0 Administracja publiczna i obrona narodowa; Ustugi administracji publicznej
Obowigzkowe zabezpieczenia spoteczne i obrony narodowej; Ustugi w zakresie
obowigzkowych zabezpieczen spotecznych
Edukacja Edukacja
Q | Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna Ustugi w zakresie opieki zdrowotnej
i pomocy spotecznej
R Dziatalno$¢ zwiazana z kulturg, rozrywka Ustugi kulturalne, rozrywkowe, sportowe
i rekreacja i rekreacyjne
Pozostata dziatalno$¢ ustugowa Pozostate ustugi
T Gospodarstwa domowe zatrudniajace Ustugi gospodarstw domowych
pracownikéw; Gospodarstwa domowe
produkujgce wyroby i $wiadczace ustugi na
wlasne potrzeby
U Organizacje i zespoty eksterytorialne Ustugi $wiadczone przez organizacje
i zespoly eksterytorialne

Opracowanie wiasne na podstawie: www.stat.gov.pl (dostep 4.05.2011).
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W statystykach obrazujacych miedzynarodowy handel ustugami stosowany
jest podziat na:

* ustugi transportowe — transport morski, transport lotniczy, transport pozo-
staly (z wyr6znieniem w nim transportu drogowego),

* uslugi podrdznicze — podrdze biznesowe oraz podroze prywatne,

* ustugi pozostate — ustugi tacznosci, ustugi budowlane, ustugi ubezpieczenio-
we, ustugi finansowe, ustugi komputerowe i informatyczne, ustugi, ktérych
ekwiwalentem s3a honoraria oraz oplaty licencyjne, inne ustugi biznesowe,
ustugi osobiste kulturalne oraz rekreacyjne.

W iteraturze przedmiotu znaleZ¢ mozna liczne proby klasyfikacji ustug. Wystepu-
jaca w nich r6znorodnos¢ kryteriow §wiadczy o heterogenicznosci ustug, a podziaty
dokonane na ich podstawie rzadko sg rozlaczne (oméwienie najbardziej znanych
klasyfikacji ustug mozna znalez¢ w: Rogozifiski 2000a, s. 58-90, Dabrowska 2008).

Dla wdrazania orientacji marketingowej w przedsigbiorstwach ustugowych
szczegblnie wazne jest grupowanie ustug w zbiory pozwalajgce na lepsze pozna-
nie i badanie potrzeb oraz preferencji klientow, motywow i wzorcodw zakupow,
a takze ich wrazliwoSci na stosowane instrumenty marketingu. Duze znacze-
nie ma tez klasyfikacja podmiotow prowadzacych dziatalno$¢ ustugowa, gdyz
ich zr6znicowanie jest wazng determinanta wyboru strategii marketingowe;.
Przyjmujac ten punkt widzenia i korzystajac z dorobku
literatury marketingowej w tym zakresie, za najwazniej-
sze uznano nastepujace kryteria klasyfikacji ustug:

kryteria klasyfikacji
ustug

1) rodzaj zaspokajanych potrzeb,

2) rodzaj rynku nabywcéw (klientow, beneficjentow),

3) stopien indywidualizacji ustugi,

4) charakter popytu na ustugi,

5) typ powiazan mig¢dzy przedsigbiorstwem ustugowym a klientem,
6) organizacja procesu uslugowego,

7) fizyczne miejsce Swiadczenia ustugi,

8) cel ustugodawcy/charakter odplatnosci.

Rodzaj zaspokajanych potrzeb pozwala wyodrebni¢ ustugi produkcyjne,
konsumpcyjne i ogélnospoteczne.
Uslugi produkcyjne obejmuja wspotdziatania w pro-

ustugi produkcyjne
cesie produkcji dobr materialnych. Sg to: e l

* czynnoSci o charakterze naprawczym, remontowym i konserwacyjnym, z wy-
faczeniem napraw gwarancyjnych wykonywanych przez producenta sitami
wlasnymi,

* czynnoSci bedace wspodldziataniem w procesie produkcji, ale nietworzace
bezpoSrednio nowych dobr, w tym zwlaszcza:
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— roboty instalacyjne i montazowe na miejscu przeznaczenia wyrobu,

— wspoldziatanie w procesie produkcji, na zlecenie producenta,

— niektore szczeg6Olne czynnosSci ustugowe, bezposrednio lub posrednio
zwigzane ze sferg produkcji, np. przer6b odpadoéw promieniotworczych,
ztomowanie statkow, dystrybucja energii elektrycznej, transport.

Ustugi konsumpcyjne zwigzane sa z procesem konsumpcji
ustugi konsumpeyjne  indywidualnej i zbiorowej. Sa to czynnosci zaspokajajace

potrzeby fizyczne i psychiczne ludzi w zakresie nauki,
oswiaty, ochrony zdrowia, kultury fizycznej, wypoczynku, ustugi w zakresie hand-
lu, transportu, facznosci, ustugi mieszkaniowe, medyczne, kosmetyczne itp.
Ustugi ogolnospoleczne zaspokajaja potrzeby porzadko-
wo-organizacyjne spoleczefistwa w zakresie administracji
publicznej, obrony narodowej, wymiaru sprawiedliwosci,
pomocy spotecznej. OdpowiedzialnoS¢ za Swiadczenie tych ustug, zwanych tez
ustugami publicznymi lub, zgodnie z terminologig obowigzujaca w Unii Euro-
pejskiej, ustugami Swiadczonymi w interesie ogdlnym (Kiosinski 2009, s. 183)
spoczywa na organach wladzy publicznej (panstwowych i samorzadowych),
ktore decyduja o charakterze i zakresie tych ustug, realizujg je samodzielnie
badz tez zlecaja ich wykonanie innym podmiotom komercyjnym lub non profit.
Wsrdd tych ustug mozna wyr6znic ustugi komunalne, spoteczne, administra-
cyjne (ilustracja 1.1).
Rodzaj nabywcow to kryterium, wediug ktorego wszystkie
ustugi mozna podzieli¢ na dwie grupy: ustugi dla nabyw-
cow indywidualnych i gospodarstw domowych oraz ustugi
dla nabywcow instytucjonalnych (przedsiebiorstw, administracji pafnstwowej,
organizacji spotecznych itp.). Ustugi dla nabywcow indywidualnych zaspokajaja
ich potrzeby konsumpcyjne i obejmuja ustugi osobiste (zywieniowe, edukacyj-
ne, medyczne, turystyczne, transportowe, finansowe, ubezpieczeniowe itp.)
oraz rzeczowe (naprawcze, budowlane, ogrodnicze, handlowe, komputerowe,
motoryzacyjne i inne). W grupie ustug dla klientéw indywidualnych ciekawy
obszar badan, z uwagi na specyfike stosowanych instrumentéw marketingu,
stanowia ustugi ekskluzywne skierowane do bardzo waskiej grupy odbiorcow.
Cecha wyrdzniajacg tych ustug jest ich niedostepnos¢ dla wiekszosci klientow
oraz cena znacznie przekraczajaca poziom cen wystepujacych na rynku. Przy-
kiad takich ustug stanowia ustugi bardzo drogich hoteli, restauracji, prywatnego
transportu lotniczego czy bankowoSci prywatne;j.

Ustugi dla nabywcow instytucjonalnych bezposrednio lub poSrednio wiaza
si¢ z obslugg szeroko rozumianych procesow wytworczych. Wazng ich grupe
stanowia uslugi biznesowe. Sa to ustugi Swiadczone przez wyspecjalizowane
firmy na rzecz innych podmiotéw gospodarczych w celu zwigkszenia ich efek-
tywnosci, wydajnosci i konkurencyjnosci (Kuczewska 2006, s. 13). Do ustug

ustugi
ogdlnospoteczne

klasyfikacja ustug ze
wzgledu na nabywce
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tych zalicza si¢ ustugi informatyczne, profesjonalne, marketingowe, technicz-
ne, posrednictwa pracy, porzadkowe i inne (tabela 1.5). Warto tutaj dodac,
ze w PKWiU 2008 ustugi profesjonalne zakwalifikowano do odrgbnej sekcji.
Zaliczono do niej zarowno ustugi, ktorych istota sprowadza si¢ do ulepszenia
okreslonych procesoéw w firmie (rachunkowo-ksiegowe, konsultingowe, marke-
tingowe, informatyczne), jak ustugi prawnicze i medyczne, z ktorych korzystaja
takze nabywcy indywidualni.

Tabela 1.5. Ustugi biznesowe zgodnie z klasyfikacjg Eurostatu

Nr klasyfikacji Rodzaje ustug Zakres

72.1-6 Ustugi informatyczne * doradztwo w zakresie sprzetu komputerowego
* doradztwo w zakresie oprogramowania
* przetwarzanie danych
* dziatalno$¢ zwigzana z bazami danych

74.11; 7412 Ustugi profesjonalne * dziatalno$¢ prawnicza, rachunkowo-ksiegowa
 doradztwo podatkowe
* doradztwo w zakresie prowadzenia dziatalno$ci

gospodarczej

74.13; 71414 Ustugi marketingowe * badanie rynku
* reklama

74.2; 74.3 Ustugi techniczne * wynajem sprzetu transportowego i budowlanego

74.5 Ustugi posrednictwa pracy * rekrutacja personelu

74.6; 74.7 Dziatalno$¢ obstugowa * dziatalno$¢ dochodzeniowo-detektywistyczna

i ochroniarska

* sprzatanie i czyszczenie obiektéw
* prowadzenie sekretariatow
* przektady jezykowe

74.81-84 Inna dziatalnos¢ » fotograficzne

(pozostate ustugi komercyjne) | * pakowanie

* organizowanie targéw i wystaw

Zrédfo: The Contribution of Business Services to Industrial Performance. A Common Policy Framework, Brussels 1998, COM
(98) 534 final, za: A. Mastowski, Usfugi biznesowe w gospodarkach krajéw Unii Europejskiej, ,Handel Wewnetrzny” 2004,
nri,s.51.

W odréznieniu od pozostatych sekcji kryterium wyodrebnienia usiug
profesjonalnych nie stanowi branza, lecz zaangazowanie w procesie ich
Swiadczenia specjalistow posiadajacych wysokie, potwierdzone dyplomem
akademickim kwalifikacje zawodowe, wiedzg, doSwiadczenie, znajomoS¢
metod, umiejetnos¢ okreSlenia i rozwigzania problemu zgtaszanego przez
zleceniodawce ustugi. Charakterystyczne cechy ustug profesjonalnych zapre-
zentowano w tabeli 1.6.
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Tabela 1.6. Cechy ustug profesjonalnych

Ustugi Cechy
P Profesjonalista w roli sprzedawcy, a nie profesjonalny sprzedawca.
R Relacja o cechach interakcji pomigdzy ustugodawca i klientem, wptywajaca na indywidualizm

ustugi, jej niepowtarzalno$¢ i tworzaca atmosfere zaufania.

0 Odpowiedzialnos¢ przed otoczeniem spotecznym, czyli przedktadanie w procesie ustugowym intere-
su publicznego nad interes wiasny organizacji i konsumenta.

F Fachowos¢ reprezentowana przez wysokiej klasy specjalistéw posiadajgcych udokumentowana
wiedze i kwalifikacje.

E Empatia — ustugodawca wczuwa sig w potozenie klienta i identyfikuje sie z jego problemami, wyka-
zuje dobre checi i jest zaangazowany w niesienie pomocy.

S Standaryzacja procesu ustugowego, ktéra obejmuje stosowane procedury, metody, materiaty,
aparature i jest wynikiem ograniczonych technologicznie i prawnie mozliwos$ci réznicowania ustug
profesjonalnych.

J Jakos¢ procesu, ktdrg tworzg profesjonali$ci ustugodawcy wraz z calym system organizacji, zaleza-
cym takze od zachowan klientéw.

0 Organizacja procesu ustugowego bez oznak zywiotowosci, spontanicznosci i amatorszczyzny.

N Nabywcy, ktérymi moga by¢ przedsigbiorstwa i instytucje (wezsze pojmowanie ustug profesjonal-
nych), a takze konsumenci indywidualni (podejscie szersze).

A Autonomia profesjonalisty, ktéry w procesie ustugowym, kierujac sie wiedza specjalistyczna, podej-
muje dziatania zgodnie z wiasng oceng sytuacji. Proponuje rozwigzania czesto nie w petni zrozumiate
dla klienta.

L Licencja oznaczajgca konieczno$¢ uzyskania zezwolenia na prowadzenie specjalistycznej dziatalnosci

ustugowej (profesjonalne;j).

N Niepewnos¢ zwiazana z nabywaniem ustug profesjonalnych, ktéra wynika z asymetrycznej infor-
macji. Konsument nie ma dostatecznych informacji (w odréznieniu od profesjonalisty), aby $cisle
sformutowac¢ potrzebe — wybra¢ ustugodawce, a nawet oceni¢ efekty korzystania z ustugi w krétkim
czasie.

E Etyka wyrazajaca sie w obowiazku przestrzegania w procesie ustugowym norm moralnych i zasad
obowiazujgcych w Srodowisku powszechnym i zawodowym specjalisty.

Zrédfo: B. lwankiewicz-Rak, Warunki adaptacji marketingu firm ustug profesjonalnych w organizacjach niedochodowych,
[w:] Marketing ustug profesjonalnych. Materiaty konferencyjne, red. K. Rogozinski, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Poznaniu, Poznafi 1999, s. 40.

Rynki nabywcdw indywidualnych i instytucjonalnych rdznig si¢ zasadniczo.
Inne czynniki ksztaltuja na nich popyt. Zazwyczaj tez inne firmy uslugowe
zaspokajaja ich potrzeby i wedlug innych zasad ksztaltowana jest ich oferta.
Nabywcy instytucjonalni dokonujg zakupu ustug biznesowych, a rozwo6j outso-
urcingu i offshoringu jest wazna determinantg ich rozwoju. Wystepuja tez za-
sadnicze r6znice migdzy zachowaniami zakupowymi tych grup nabywcéow. Popyt
nabywcow instytucjonalnych na ustugi jest pochodna popytu konsumpcyjnego
na wytwarzane przez nich produkty lub ustugi, jest on na og6t nieelastyczny
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wzgledem cen. Decyzje o zakupie nabywcy instytucjonalni podejmuja grupowo,
czgsto w drodze przetargdw, negocjacji dotyczacych warunkéw Swiadczenia
ustug oraz ich cen.

Stopien indywidualizacji ustug jest kryterium, na podsta-

) ~stopien  wie ktorego mozna podzieli¢ ustugi na standaryzowane

indywidualizacii ..., 7,51050wywane do zqdari pojedynczych nabywcow.

ustug jako kryterium . L. .

klasyfikacji Ustugi standaryzowane sg Swiadczone masowo, ich cechy

techniczne i funkcjonalne okreSlaja przyjete normy oraz

przepisy prawne dotyczace kategoryzacji obiektow hotelowych, restauracji,
Srodkow transportu.

Ustugi zindywidualizowane sa Swiadczone dla pojedynczych klientow, przy
uwzglednianiu ich zagdafn odnoS$nie do rodzaju, struktury produktu ustugowego,
czasu $wiadczenia, wykonawcy (np. ustugi prawne, finansowe, architektoniczne,
doradcze). Uwzgledniajac w podziale jednocze$nie stopien indywidualizacji
i stopief zroznicowania produktu ustugowego, wyr6zni¢ mozna cztery rodzaje
ustug:

1) standardowe ustugi podstawowe, tj. 0 malym stopniu dostosowania do in-
dywidualnych wymagan klienta oraz malej mozliwosci zroznicowania cech
ustugi (transportu publicznego, napraw standardowych, pralnicze),

2) standardowe ustugi poszerzone, tj. 0 matym stopniu indywidualizacji oraz
duzych mozliwosciach zréznicowania cech ustugi (hotelarskie, bankowe,
gastronomiczne),

3) zindywidualizowane ustugi podstawowe, tj. 0 duzym wplywie klienta i matym
stopniu zrdznicowania cech ustugi (oSwiatowe, ksiegowe),

4) zindywidualizowane ustugi poszerzone, tj. o duzym stopniu dostosowania do
indywidualnych potrzeb klienta i duzym stopniu zr6znicowania cech ustug (me-
dyczne, prawne, architektoniczne, doradcze, turystyczne) (ilustracja 1.2).

Charakter popytu na ustugi pozwala wyr6zni€ ustugi o du-

cha;:lilt:'rup?p;t(g zej i malej zmiennosci popytu. Z. uwagi na brak mozliwosci

kry!tle:ium gromadzenia zapasOw ustug, duza zmiennoS¢ popytu

klasyfikacji wymaga uruchomienia roznych dziatan marketingowych

i Srodkow niwelujacych ujemne skutki spadku popytu

poza sezonem oraz pozwalajacych na wykorzystanie jego wzrostu w sezonie.

Dotyczy to szczegOlnie tych przedsigbiorstw ustugowych, ktére nie majg moz-

liwoSci dostosowywania poziomu podazy do zmian popytu, np. hotelarskich,
gastronomicznych, turystycznych, transportowych.

typ powiazai firmy Typ powigzarn miedzy firmg ustugowq a klientem pozwala

ustugowej z klientem  WyrozniC usfugi swiadczone w bezposrednim i w posrednim

jako kryterium  kontakcie z odbiorcg. Do ustug $wiadczonych w bezpo-

klasyfikacii  ¢redqnim kontakcie mozna zaliczy¢ ustugi wykonywane
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llustracja 1.2. Grupy ustug

wysoki

Zindywidualizowana ustuga Zindywidualizowana ustuga

podstawowa poszerzona

Stopien
dostosowania
do indywidualnych
potrzeb klienta

Standardowa usfuga Standardowa ustuga

podstawowa poszerzona

niski .
tylko rdzen — ustuga znacznie
oo (= rdzos uslug +
podstawowa Stopien zréznicowania g

dodatkowe ustugi)

Zrédfo: H. Kasper, P. van Helsdingen, W. de Vries, Jr., Services Marketing Management, An International Perspective, John
Wiley & Sons, Chichester 1999, s. 45.

w firmie ustugowe;j (hotelarskie, edukacyjne, gastronomiczne, medyczne) badz
u ustugobiorcy (naprawcze, ubezpieczeniowe, remontowe). Klient, uczestniczac
w procesie ich $wiadczenia, moze wplywac na dostosowanie cech ustug do swoich
oczekiwan. Ustugi $wiadczone w posrednim kontakcie sg realizowane ,,zdalnie”
— za poSrednictwem SrodkOw technicznych, takich jak telefony, automaty, In-
ternet (np. ustugi telekomunikacyjne, telewizyjne, bankowosci elektronicznej).
Charakter kontaktu ustugodawcy z klientem pozwala tez wyr6zni¢ grupe usfug
swiadczonych w sposob ciggly i w sposob sporadyczny. Czas trwania procesu
realizacji ustug zalezy od rodzaju zawartej umowy, wykupionego abonamentu
czy biletu (np. ustugi telekomunikacyjne, ubezpieczeniowe, bankowe). Ustugi
Swiadczone w sposOb nieciagly nabywane sa jednorazowo lub w kolejnych, nie-
zaleznych od siebie transakcjach (np. konsultingowe, fryzjerskie, medyczne).
Ogolnie mozna przyjac, ze im dtuzszy zwigzek firmy z klientem, tym wigksza
mozliwos$¢ zbudowania z nim trwalych, opartych na partnerstwie relacji, przy-
noszgcych korzysci obu stronom.
Kolejnym kryterium klasyfikacji ustug jest fizyczne miejsce Swiadczenia

miejsce ich Swiadczenia. Biorac je pod uwage, mozna ustugi jako kryterium
L g klasyfikacii
wyroznié:
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1) ustugi swiadczone w placowce firmy ustugowej, do ktorej klient musi przy-
by¢,

2) ustugi swiadczone w siedzibie klienta (,,firma przybywa do klienta”),

3) ustugi swiadczone ,,zdalnie” za posrednictwem tacznosci telefonicznej, In-
ternetu, faksu i in.,

4) ustugi swiadczone na terenie neutralnym.

W odniesieniu do pierwszej grupy ustug duze znaczenie dla jakoSci obstugi
klientdéw ma gestoS$¢ rozmieszczenia w terenie placowek Swiadczenia ustug
iich wyposazenie. Wiaze si¢ z tym kwestia wyboru rodzaju strategii dystrybucji
(intensywnej, selektywnej lub ekskluzywnej).

Cel ustugodawcy stanowi podstawe podziatu ustug na

cel ustugodawey 4 ,,0rcyine i niekomercyjne. Ustugi komercyjne sa $wiad-

|akEII;g,tftie|:;u;}li czone przez podmioty, ktdrych celem jest osigganie zysku

(ustugi finansowe, turystyczne, konsultingowe). Ustugi

niekomercyjne sg Swiadczone przez podmioty publiczne i prywatne, ktore okres-

la si¢ zwykle jako organizacje nienastawione na osigganie zysku (organizacje

non profit). Gtéwnym ich zadaniem jest osiaganie spolecznie uzytecznych celow
w sferze kultury, o§wiaty, ochrony zdrowia itp. (tabela 1.7).

Tabela 1.7. Typologia organizacji non profit

Rodzaj dziatalnosci Typy organizacji

Ustugi o$wiatowe Szkoly wyzsze, szkoly $rednie, szkoly muzyczne, niektdre organizacje
o$wiatowe

Ustugi z zakresu kultury Muzea, teatry, opery, filharmonie, o$rodki kultury, biblioteki

Ustugi z zakresu ochrony zdrowia Szpitale, kliniki, sanatoria

Dziatalno$¢ charytatywna Réznego rodzaju fundacje, organizacje charytatywne

Dziatalno$¢ spoteczna Organizacje o okreslonym programie, np. ochrona $rodowiska, walka
o prawa konsumenta, ruchy i kampanie spoteczne na rzecz walki
z natogami, przeciw energii nuklearnej

Dziatalno$¢ polityczna i zwigzkowa Partie polityczne, politycy, zwigzki zawodowe

Zrédfo: M. Pluta-Olearnik, Marketing usfug, PWE, Warszawa 1993, s. 111.

Zrodiami finansowania organizacji non profit sa przychody ze sprzedazy
ustug, subsydia panstwowe lub lokalne, kapital prywatny, darowizny, dochody
z pozastatutowej dzialalnoSci gospodarczej. Zysk osiagnigty w tych organiza-
cjach nie podlega podziatowi mi¢dzy cztonkow lub udzialowcow, lecz ma stuzy¢
do lepszej realizacji ich misji.
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Omowione podzialy ustug opieraly si¢ na jednym kryterium i nie zawsze
moga stanowiC wystarczajaca podstawe do prowadzenia dziatah marketingo-
wych. Z marketingowego punktu widzenia wazne jest bowiem grupowanie
ustug w zbiory majace wspoOlne wtasciwosci. Opiera si¢ ono na jednoczesnym
uzyciu kilku kryteriow i jest okreSlane mianem typizacji
ustug. Najbardziej znang typizacj¢ ustug przeprowadzil  typizacja ustug
C.H. Lovelock, ktory, dzielac ustugi, bral pod uwage
jednoczesnie dwa kryteria (zob. McDonald i Payne 2006, s. 19-26, Grabowski
iin. 2000, s. 652-662):

1) charakter czynnoSci ustugowej oraz obiekt czynnosci ustugowej,

2) charakter powiazan przedsi¢biorstwa ustugowego z nabywcami oraz sposob
dostarczenia ustugi,

3) stopien indywidualizacji cech ustug oraz udzial personelu firmy ustugowe;j
w dostosowaniu ustug do potrzeb klientow,

4) zakres wahan popytu oraz mozliwosci dostosowania podazy ustug do wahan
popytu,

5) dostgpno$¢ punktéw ustugowych oraz rodzaj interakcji miedzy klientem
a ustugodawca.

Na podstawie tych kryteriow Lovelock wyodrebnil grupy ustug réznigce sie:

1) istota czynnoSci ustugowych, zakresem fizycznego uczestnictwa klientow
w procesie Swiadczenia ustugi i ich wplywu na koficowy efekt,

2) typem powiazan miedzy przedsigbiorstwem ustugowym a jego klientami,
ktore decyduja o stopniu trwatosci i sformalizowaniu kontaktow prowadza-
cych zwykle do wyksztalcenia si¢ grupy lojalnych klientow,

3) mozliwos$ciami standaryzacji i zakresem dostosowywania cech ustug do
indywidualnych zadan klientow,

4) rodzajem i intensywnoScig wahan popytu oraz mozliwoSciami dostosowania
do nich wielkosSci podazy ustug,

5) formami bezpoSredniej i poSredniej dystrybucji ustug.

Zaprezentowana przez C.H. Lovelocka typizacja uSwiadamia nam, ze sek-
tora ustug nie mozna dzieli¢, biorac pod uwagg tylko jedno kryterium. Wybor
kryteriow zalezy od celow segmentacji rynku. Dla dzialalno$ci marketingowe;j
firm ustugowych celem tym jest zaspokajanie potrzeb klientow, a warunkami
jego realizacji —znajomoS¢ ich potrzeb i preferencji oraz wlasciwy dobor instru-
mentOw marketingu pozwalajacych stworzy¢ konkurencyjng oferte produktu
ustugowego, a takze pozyskac statych i lojalnych klientow.
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Pojecie i elementy rynku ustug

Struktura podmiotowa rynku ustug

Rynek najczeSciej bywa definiowany jako ogot stosunkéw zachodzacych mie-

dzy podmiotami uczestniczacymi w procesach wymiany

definicja rynku ustug  (Wrzosek 1998, s. 13). Adaptujac t¢ definicj¢ do sfery

ustug, mozna przyjaé, ze rynek ustug tworza relacje za-

chodzace miedzy podmiotami odptatnie §wiadczacymi ustugi (ustugodawcami)

a podmiotami wyrazajacymi zainteresowanie ich zakupem (ustugobiorcami).

Uslugi, podobnie jak wyroby (rzeczy), staja si¢ towarami, jezeli uczestnicza
w wymianie rynkowe;j.

W strukturze podmiotow reprezentujacych podaz wystepuja bardzo r6zno-
rodne co do formy wtasnosci, formy prawnej, wielkosci, terenu dziatania i branzy
przedsiebiorstwa ustugowe i instytucje rynkowe (organizacje, fundacje, towa-
rzystwa), ktorych podstawowa forme dziatalnoSci stanowi §wiadczenie ustug.

W strukturze podmiotow reprezentujacych popyt na ustugi wyrdzni¢ mozna
dwie grupy: nabywcow indywidualnych, kupujacych ustugi w celu zaspokojenia
osobistych potrzeb konsumpcyjnych i potrzeb konsumpcyjnych gospodarstw
domowych, ktorych sa cztonkami, oraz nabywcdw instytucjonalnych (przed-
sigbiorstwa produkcyjne, ustugowe, handlowe, agendy rzagdowe, organizacje),
ktorzy ujawniaja popyt na ustugi stuzace podejmowaniu i prowadzeniu przez
nich dziatalnoSci gospodarczej.

Relacje zachodzace miedzy podmiotami oferujacymi
stosunki wymiany  ustugi i nabywajacymi je okreslane sa jako stosunki wymia-
ny. Polegaja one na ujawnianiu i konfrontacji zamiaréw
sprzedazy i zakupu przez obie strony, uruchamianiu mechanizmu przetargo-
wego, podjeciu decyzji o zawarciu r6znego rodzaju umdw o Swiadczenie ustug.
Nierzeczowy charakter ustug sprawia, ze w wymianie towarowej nie wystepuja
umowy kupna-sprzedazy ustug ani akty przeniesienia prawa wtasnosci do ustugi
(zob. Mastowski 2000). Odptatne swiadczenie ustug jest natomiast przedmiotem
rOznego rodzaju umow wymienianych w kodeksie cywilnym, do ktorych zalicza
si¢ umowy: zlecenia, spedycji, przewozu, agencji, sktadu, rachunku bankowego,
przechowywania, najmu, umowy o dziefo i in. Nieodtacznym elementem kazdej
umowy o §wiadczenie ustug sg ceny. Oferta §wiadczenia ustug staje sie podaza,
a zamiar kupna staje si¢ popytem przy danej cenie.
Podaz, popyt i cena sa dynamicznymi elementami rynku
ustug i zmieniajg si¢ pod wptywem decyz;ji i dziatah pod-
miotow rynku. Decyzje te s3 podejmowane w r6znych wa-
runkach zewnetrznych tworzacych tzw. instytucjonalno-prawng infrastrukture

mechanizm dziatania
rynku ustug
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rynku ustug oraz regulujacych zakres samodzielnoSci decyzji podejmowanych
przez podmioty rynku (ilustracja 1.3).

llustracja 1.3. Uproszczony schemat mechanizmu funkcjonowania rynku ustug

RYNEK UStUG
Infrastruktura instytucjonalno-prawna
Potrzeby oraz stopien ich u$wiadomienia

Sktonnos¢ do nabywania ustug Mozliwosci Decyzja
. - — popytowe ) .
Ogélne uwarunkowania spofeczno-cywilizacyjne _ nabywcéw ustug nabycia uslugi
P
2 S, .
23 £ 7’%% > Realizacja
S B & ustugi o
) . . . . 2y = @‘0‘ & g
Zasoby, ich logistyka oraz poziom rozwoju technicznego G —
— - - - - otowo$¢ .
Organizacja i zarzadzanie, w tym orientacja marketingowa podazowa Decyzja
- —— - — swiad h - $wiadczenia
Instrumenty ekonomiczne, konkurencyjno$¢ oraz innowacyjno$é swia ?ZQ{WC ushugi
ustugi

Zrédto: K. Ktosinski, Przemiany strukturalne w ustugach rynkowych, IRWiK, Warszawa 1997, s. 35.

Czynniki determinujgce podaz ustug

Podaz wyrazaja ujawnione przez sprzedawcOw zamiary
sprzedazy okreSlonej iloSci ustug w danym czasie i po definicja podazy
danych cenach. Wielko$¢ podazy decyduje o stopniu
zaspokojenia popytu zglaszanego przez nabywcow. Specyfika ustug, ich nie-
materialno$¢, czynnoSciowy charakter, brak mozliwosci gromadzenia zapasow
powoduja, ze o podazy ustug decyduje gotowos¢ ustugodawcow do obslugi
nabywcow. Potencjal ustugowy, ktérego podstawe stanowig ludzie i czynniki
materialne, wptywa na to, ile ustug moze wytworzy¢ firma ustugowa w danym
czasie lub jaka moze by¢ warto$¢ Swiadczonych ustug.

Wsrod czynnikow wplywajgcych na podaz ustug mozna  czynniki wplywajace
wyodrebni¢: na podaz ustug

* czynniki prawne,

* czynniki wytwdrcze,

* czynniki ekonomiczne,

* czynniki konkurencyjne.

Przy generalnie respektowanej w gospodarce rynkowej zasadzie wolnosci
gospodarczej pafnstwo lub inne organizacje mogga tworzy¢ bariery wejScia do
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pewnych sektoréw ustug w postaci wymaganych koncesji lub zezwolen, a tym
samym wplywac na liczb¢ podmiotow Swiadczacych te ustugi.
Koncesja to wydane osobie prawnej lub fizycznej zezwole-
czynniki prawne  nie wlasciwych organéw (ministra) na prowadzenie dzia-
talnoSci. Na rynku ustug koncesji wymaga Swiadczenie
ustug w dziedzinie transportu lotniczego i kolejowego, budowy i eksploatacji
autostrad, ochrony osob i mienia, rozpowszechnienia programow radiowych
i telewizyjnych.

Zezwolenia to wydawane przez uprawnione organy administracyjne po-
zwolenia na prowadzenie dzialalnoSci. Zezwolen wymaga Swiadczenie ustug
doradczych, maklerskich, ubezpieczeniowych, handlowych i in.

Druga grupa czynnikéw wplywajacych na podaz ustug
czynniki wytwércze obejmuje zasoby kapitatu trwatego, pracy, surowcow,
materialow i Srodkow pienieznych. Dostepnos¢ tych
czynnikow i ich produktywnosS¢ okreSlajg gdrng granice gotowosci podazowej
sfery ustug w danym czasie. W dtugim okresie wzrost potencjatu wytworczego
przedsiebiorstw ustugowych zalezy od ich skfonnosci do inwestowania, te za$ de-
terminujg mozliwoSci samofinansowania i pozyskiwania kapitatu, konkurencja
uruchamiajaca presje na wprowadzanie nowych, bardziej wydajnych technologii
Swiadczenia ustug i innowacji oraz popyt rozpatrywany w kontekscie cen ustug
oraz przewidywanych dochodow.
Do ekonomicznych czynnikoéw ksztattujacych podaz
ustug zalicza si¢ przede wszystkim ceny, podatki i popyt.
W gospodarce rynkowej — abstrahujac od cen urzedo-
wych i regulowanych — ceny ustug ustalajg ich wytworcy, biorac pod uwage koszty,
popyt, konkurencje¢. Ksztaltowanie si¢ oraz zmiana poziomu cen rynkowych
konkretnych ustug moze zacheca¢ do podejmowania i intensyfikacji dziatalnoSci
zwigzanej z ich Swiadczeniem lub do jej ograniczania. Kierunkowa zaleznos¢
miedzy wielkoScia podazy uslug a poziomem cen polega, jak wiadomo, na
tym, ze wraz ze wzrostem cen nastepuje wzrost podazy i odwrotnie. Stopien
intensywnosci wystepowania tej zaleznoSci obrazuje wspoiczynnik elastycznosci
cenowej podazy. W niektdrych sytuacjach moga jednak wystapic odstepstwa od
klasycznych zalezno$ci miedzy zmianami cen a zmianami podazy. Przybieraja
one postac tzw. efektu oczekiwania, ktory wystepuje wowczas, gdy sprzedawcy
nie reaguja na wzrost lub spadek cen w przesztosci, lecz oczekuja na zmiany,
jakie zgodnie z ich przewidywaniami mogg wystapi¢ w przyszlosci, badz tzw.
efektu zadluzenia, gdy konieczno$¢ sptaty zadiuzenia zmusza producentéw do
zwiekszania dochodéw poprzez wzrost podazy i sprzedazy ustug, niezaleznie
od ksztattowania si¢ ich cen (zob. Wrzosek 1998, s. 163-167).

Wazna ekonomiczng determinanta podazy ustug jest dostegpnos¢ srodkow

finansowych dla podmiotéw Swiadczacych usiugi. Zalezy ona od podazy

czynniki
ekonomiczne



Pojecie i elementy rynku ustug 33

kredytowej bankOw, wysokoSci oprocentowania kredytow oraz wymaganych
przez banki zabezpieczeni. Kredyty umozliwiaja przedsiebiorstwom finan-
sowanie inwestycji zwigkszajacych i modernizujacych potencjat czynnikow
wytworczych, a tym samym zwigkszanie podazy. Wazna role w tym wzgledzie
odgrywaja takze inne instrumenty finansowe, np. leasing i faktoring.

Do grupy ekonomicznych wyznacznikdw podazy ustug naleza tez podatki:
bezposredni od dochoddw, posredni od wartoSci dodanej (VAT) oraz podatki
1 oplaty lokalne (np. od nieruchomosci, pojazdow i in.). Powszechnie uwaza
si¢, ze wzrost wysokosci podatkow negatywnie oddziatuje na rozwdj przedsie-
biorczosci, sktonno$¢ do inwestycji i oszczedzania. Trzeba jednak zauwazy¢, ze
wzrost podatkOw stwarza korzystne warunki dla finansowania rozwoju i wzro-
stu podazy ustug ogdlnospotecznych (np. z zakresu bezpieczefistwa, wymiaru
sprawiedliwosci, edukacji, kultury).

Przy braku ograniczen ze strony czynnikOw wytworczych, danych cenach
ustug, kapitatu oraz podatkach o wielkoSci i strukturze podazy ustug decyduje
popyt. Podaz ro$nie wraz ze wzrostem popytu i odwrotnie. Relacje zachodza-
ce migedzy podaza a popytem na poszczeg6lnych rynkach pozwalaja wyr6znié
sytuacje okreslong jako rynek sprzedawcy, gdy podaz jest mniejsza od popytu,
i rynek nabywcy, gdy podaz ustug przewyzsza popyt. Ograniczenia ze strony
popytu powoduja, ze wzrasta jego znaczenie jako czynnika wplywajacego na
wielkosc i strukture podazy. WigkszoS¢ przedsigbiorstw rozwija wowczas swoja
dziatalno$¢ wedtug zasad orientacji marketingowe;.

W kreowaniu podazy wazne miejsce zajmuja innowa-
cje. Dzieki nim moga powstawac i by¢ zaspokajane nowe
potrzeby nabywcow lub tez istniejace potrzeby moga by¢
zaspokajane w odmienny od dotychczasowego sposdb. Do innowacji w dziedzi-
nie uslug mozna zaliczy¢ wprowadzanie na rynek nowych ustug, modernizacje
ustug istniejacych, wprowadzanie nowych form i sposobow Swiadczenia ustug.
Firmy ustugowe w coraz wigkszym stopniu korzystaja z postgpu naukowo-
technicznego, inwestuja w technologie informatyczne i telekomunikacyjne,
szkolenie pracownikow, licencje i in. Czynnikami sprzyjajacymi pobudzaniu
irozwojowi innowacji sa rynek nabywcy i duza, intensywna konkurencja migdzy
wytwdrcami ustug.

Na stale wzrastajace znaczenie ustug w polskiej gospodarce wskazuje wzrost
udziatu pracujacych w sektorze ustug: z 40,7% pracujacych ogétem w 2000 r.
do 54,5% w 2008, oraz udziatu ustug w PKB - z 62,7% w 2000 r. do 64,3%
w 2008 r. Nadal jednak poziom rozwoju sektora ustug w Polsce jest duzo
nizszy niz w krajach UE ogo6tem, gdzie juz w roku 2000 oba te wskazniki wy-
nosity ok. 70%. Obecnie w Polsce dziatalno$¢ gospodarcza w sektorze ustug
prowadzi 2 857 218 podmiotow, tj. 76% podmiotéw dziatajacych w catej
gospodarce.

czynniki
konkurencyjne
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Struktura podmiotowa sektora ustug zmienia si¢ nieznacznie i charaktery-
zuje si¢ bardzo wysokim, ok. 97-procentowym, udzialem przedsigbiorstw mikro
(zatrudniajacych do 9 0s6b). Wynika to z natury przedsiewzie¢ gospodarczych
podejmowanych w wielu sekcjach ustug. Niskie bariery wejscia i spodziewane
korzySci stwarzaja dobre warunki do rozwoju drobnej przedsiebiorczosci i spra-
wiaja, ze przewazaja tu osoby fizyczne zakladajace dziatalnoS¢ gospodarcza.

Wsrod podmiotow Swiadcezacych ustugi dominuja dwie sekcje: handel i na-
prawy (ok. 40% ogodtem) oraz obstuga nieruchomosci i firm (ok. 22% ogdtem),
udzialy pozostatych sekcji mieszcza si¢ w granicach od 1 do 9,4% podmiotow
ogotem.

Inwestycje w sektorze ustug stanowia ok. 55% inwestycji ogdlem w gospodar-
ce, ok. 1/3 znich to inwestycje zagraniczne w handlu, poSrednictwie finansowym,
ustugach biznesowych zwigzanych z outsourcingiem i offshoringiem, majace na
celu tworzenie centrow ustugowych obstugi biznesu, badawczo-rozwojowych,
call center itp. (zob. Ustugi w Polsce..., 2009, s. 12 1 19-29).

Czynniki ksztattujgce popyt na ustugi

Popyt wyraza ujawnione przez nabywcOw zamiary za-

kupu ustugi poparte realnym funduszem nabywczym.

definicja potrzeb  Pierwotnym zrédlem popytu sg potrzeby rozumiane jako

uswiadomienie sobie koniecznosci korzystania z ustugi

lub dostrzezenie roznicy miedzy obecnym a pozadanym stanem korzystania

z ustug (ilustracja 1.4).

Poniewaz nie wszystkie potrzeby konsumpcyjne nabyw-

hierarchia potrzeb cOw indywidualnych moga by¢ zaspokajane, mozemy

mOowic o hierarchii potrzeb wedtug waznosci i pilnosci ich

zaspokajania. W hierarchii tej wyr6znia si¢ potrzeby podstawowe (potrzeby

fizjologiczne, potrzeby bezpieczenstwa), ktérych zaspokojenie jest koniecznym

warunkiem egzystencji, i potrzeby wyzszego rzedu (potrzeba przynaleznoSci

i mitosci, potrzeba szacunku i potrzeba samorealizacji), ktdre z reguly pojawiaja
si¢ dopiero po zaspokojeniu potrzeb podstawowych.

Zgodnie z prawem Engla, wzrost dochodéw gospodarstw domowych po-
woduje przesunigcie popytu z dobr podstawowych w kierunku ustug. Udzial
ustug w konsumpcji indywidualnej i spotecznej wzrasta. W strukturze popytu
na uslugi zachodza tez zmiany spowodowane demografia, zwigkszaniem si¢
czasu wolnego, zmianami stylu zycia, komputeryzacja gospodarstw domowych
i in. Na przyklad starzenie si¢ ludnosSci jest czynnikiem powodujacym wzrost
popytu na ustugi medyczne, rehabilitacyjne i opiekunicze, zwigkszanie si¢ czasu
wolnego — na ustugi turystyczne, wzrost dostepu gospodarstw domowych do
Internetu rodzi popyt na e-ustugi itp.

definicja popytu
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