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by¢ sformutowane w zrozumialy i tatwy do oceny sposob. Mozna tu si¢ po-
stuzy¢ modelem SMART, ktéry utatwia przygotowanie prawidtowo zdefiniowa-
nych celéw. Powinny one by¢:

* specific (specyficzne),

* measurable (mierzalne),

» realistic (mozliwe do osiggnigcia),

* timed (okre$lone w czasie).

Realizacja celow wymaga alokacji niezbgednych zasobow, a takze zaplanowa-
nia, w jaki sposob beda wykorzystywane instrumenty marketingowe. To kolejne
kroki do wykonania na tym etapie tworzenia strategii. Warto pamigtac, ze strate-
gia marketingowa jest zbiorem nawzajem si¢ przeplatajacych i uzupehiajacych
dziatan, dlatego jej zaprojektowanie wymaga dobrej znajomosci rynku, fachowej
wiedzy 1 umiejetnosci menedzerskich.

Kolejnym etapem jest realizacja strategii i jej ewentualne, jesli jest to po-
trzebne, modyfikacje. Wspotczesnie rynek jest tak bardzo zmienny i nieprze-
widywalny, ze mimo prob przewidywania przysztych zmian na rynku korekty
w strategiach nie sg niczym nadzwyczajnym. Zmienno$¢ otoczenia jest tez przy-
czyna tego, ze coraz czesciej strategie budowane sa na krotszy okres, na przy-
ktad 3—4 lat, niz sie to dziato kilka dekad wczesniej, kiedy byt to wymiar 610
lat. W praktyce realizacja strategii polega na alokacji zasobow i podejmowaniu
bardzo duzej liczby dziatan o charakterze operacyjnym, ktore tacznie doprowa-
dzaja do osiagnigcia celow marketingowych. Z cala pewnosciag mozna stwier-
dzié, Ze ten etap omawianego procesu trwa najdtuze;.

Ostatnim etapem procesu tworzenia strategii marketingowej jest kontrola
realizacji strategii, ktora sprowadza si¢ do porownania uzyskanych rezulta-
tow z wczesniej przyjetymi zamierzeniami. Jes$li ustalone na etapie planowa-
nia cele marketingowe zostaly w petni osiaggnicte, to dziatalno$¢ marketingowa
przedsiebiorstwa byta skuteczna. Jesli za$ nie, to nalezy zdiagnozowac, jakie
byty tego przyczyny, wyciagna¢ wnioski i uwzgledni¢ je przy tworzeniu kolej-
nej strategii.

Niezwykle wazne jest, by przygotowujac, a nastgpnie realizujac strategie
marketingowe, wykorzystywac szeroki arsenal metod postepowania oraz do-
stepnych narzedzi marketingowych. Marketing w ujeciu strategicznym wymaga
umiejetnosei holistycznego spojrzenia na problematyke prowadzenia biznesu, 1a-
czenia ze sobg wielu faktow, formutowania ogdlnych wnioskow i podejmowania
decyzji, czesto na podstawie niepelnych informacji, zwlaszcza ze owe decyzje
dotycza tego, co moze si¢ wydarzy¢ w przysziosci.
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1.4. Kompozycja instrumentéw marketingu-mix

W ujeciu operacyjnym realizacja strategii przedsigbiorstwa wymaga podejmo-
wania wielu skoordynowanych dziatan z wykorzystaniem odpowiednich in-
strumentow marketingowych. Sfera instrumentalno-czynnosciowa jest zwykle
bardzo rozbudowana i obejmuje szeroki wachlarz aktywnosci, ktére maja pro-
wadzi¢ do realizacji zapisanych w strategii celow marketingowych. Wszystkie
one muszg by¢ dostosowane do aktualnych warunkoéw otoczenia, w tym przede
wszystkim do oczekiwan nabywcow i do tego, co proponuje im konkurencja.
Uktadajac palete instrumentow marketingowych, nazywanych zamiennie na-
rz¢dziami marketingowymi, nalezy mie¢ na uwadze zard6wno dorazne zadania
do realizacji, jak i perspektywe strategiczng, gdyz jak juz zostato powiedziane,
orientacja marketingowa wiaze si¢ przede wszystkim z otwarto$cig na otoczenie
1 dlugofalowym rozwojem, ktéoremu podporzadkowane sg czynno$ci operacyjne.
Kazde przedsigbiorstwo na wlasny uzytek moze skomponowac swdj zestaw in-
strumentow marketingowych.

Podstawowa kompozycja, ktéra mozna zaliczy¢
” do Kklasyki marketingu, jest marketing-mix, czyli zbiér czterech
K instrumentow obejmujacych: produkt, cene, dystrybucje
i promocje.

Marketing-mix nazywany jest tez 4P, co stanowi skrot od czterech nazw tych
instrumentow w jezyku angielskim:

,& Produkt (Product), Cena (Price), Dystrybucja (le

Promocja (Promotion).

———— e e

Odpowiednie skomponowanie mieszanki marketingowej nie jest zadaniem
tatwym, gdyz poszczegdlne narzedzia muszg by¢ ze soba powigzane i two-
rzy¢ logiczng catosé. Przyktadowo nie mozna oferowaé produktéw luksuso-
wych w cenie nizszej od przecig¢tnej na rynku, nie powinny by¢ one dostepne
w sklepach dyskontowych lub na stacjach paliw, gdyz konsumenci nie bgdg ich
tam poszukiwaé, a ponadto ani niska cena, ani dyskont nie kojarzg si¢ z luk-
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susem. Z powyzszego przyktadu wyptywa kolejny wniosek. Otdz instrumenty
marketingu-mix sg od siebie zalezne. Oznacza to, ze zmiana jednego z nich
pociaga najczesciej koniecznos¢ dokonania zmiany w pozostatych instrumen-
tach. Przyktadowo, jezeli przedsi¢biorstwo, ktore do tej pory oferowato bizu-
teri¢ osobom mniej zamoznym, zdecyduje si¢ na wprowadzenie ekskluzywnej
linii produktéw dla zamoznej czes$ci spoteczenstwa, to musi zadbaé o to, by
byly one dostgpne w salonach jubilerskich (miejsce), odpowiednio drogie zgod-
nie z reprezentowang wartoscig (cena), a komunikaty marketingowe powinny
podkresla¢ ich wyjatkowos¢, elegancje i wyszukany styl (promocja). Ostatnig
cechg mieszanki marketingowej jest to, ze instrumenty marketingowe sa wo-
bec siebie rownorzedne. Nie mozna bowiem okresli¢, ktore narzedzie jest waz-
niejsze, a ktore mniej istotne. Powodzenie przedsigbiorstwa na rynku zalezy od
umieje¢tnego wykorzystania wszystkich 4P, gdyz nawet najlepszy produkt nie be-
dzie kupowany, jesli konsumenci nie beda wiedzieli o jego istnieniu lub jesli nie
bedzie go mozna znalez¢ na potkach sklepowych. Z kolei produkt powszechnie
dostepny na rynku bedzie zalegal na potkach sklepowych, jesli jego cena bedzie
zbyt wysoka w stosunku do jakosci, jaka on reprezentuje.

Produkt

Pojecie ,,produkt” oznacza to, co przedsigbiorstwo ma do zaoferowania nabyw-
com. Moga to by¢ produkty majace posta¢ materialng, na przyktad kapelusze,
meble ogrodowe, samochody, smartfony; ustugi, na przyktad porady prawne, na-
prawa obuwia, transport samochodowy; a takze pomysty lub idee, na przyktad
gry komputerowe online. Produkty stanowia przedmiot wymiany w transakcjach
rynkowych i dlatego musza spelnia¢ oczekiwania konsumentow, aby ci zechcie-
li je kupié¢. Zarzadzanie produktem wigze si¢ z podejmowaniem wielu decyzji,
takich jak czas wprowadzenia produktu na rynek, decyzja o rozszerzeniu asor-
tymentu, zmiana wielkosci opakowan jednostkowych, okresowe odswiezanie
wizerunku produktu (tzw. facelifting), az po decyzje o wycofaniu go z rynku.
Zwykle przedsiebiorstwa oferuja jednoczes$nie wiele produktoéw, kierowanych do
roznych grup odbiorcow, co jeszcze bardziej komplikuje zarzadzanie tym in-
strumentem marketingowym. Niektore z nich majg posta¢ materialng, mozna je
dotkna¢, pokaza¢, inne sg ustugami i majg charakter niematerialny. Wiele z nich
przyjmuje posta¢ hybrydowa, czyli taczy w sobie dobra materialne i ustugi jed-
noczesnie. Przyktadem takiego produktu moze by¢ salon fryzjerski, w ktérym
nabywca kupuje na przyklad ustuge przyciecia wltosow, ale aby te czynnos¢
wykonaé, oprocz umiejetnosci fryzjerskich trzeba jeszcze posiada¢ odpowied-
ni sprzet, narzedzia i $rodki kosmetyczne W czasach gospodarki cyfrowej co-
raz wiecej przedsiebiorstw oferuje swoje produkty w postaci fizycznej i online.
Odpowiednikiem drukowanej ksigzki jest audiobook, koneserzy muzyki pewnie
zdecyduja si¢ na zakup pltyty CD, ale alternatywnym rozwigzaniem jest zakup
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plikdbw muzycznych mp3; mozna uda¢ si¢ do banku i zatozy¢ lokate dlugotermi-
nowg, ale mozna tez zrobi¢ to przez internet. Tematowi produktu oraz wigzacych
si¢ z tym zagadnien poswigcony jest rozdziat 5 tej ksigzki.

Cena
Cena odzwierciedla wyrazong w pienigdzu wartos¢ produktu. Pomijajac nielicz-
ne wyjatki, takie jak licytacje czy aukcje, to przedsigbiorstwo okresla ceng swo-
ich produktow, za jaka jest gotowe sprzedawac je na rynku. Jednoczes$nie musza
ja zaakceptowac nabywcy, w przeciwnym wypadku nie dojdzie do transakcji
kupna-sprzedazy. Zatem wazne jest, aby przed jej ustaleniem zorientowaé sig,
ile konsumenci, do ktérych produkt jest kierowany, sa sktonni za niego zaptacic,
a takze po jakiej cenie te same lub podobne produkty oferuje konkurencja.
Sposrod wszystkich instrumentow marketingowych cena jest tym, ktdrego
modyfikacja wymaga najmniejszego wysitku. Tak tez czgsto si¢ dzieje: ceny
produktéw dostosowywane sa do pory roku, miejsc sprzedazy produktow, grup
odbiorcow czy formy ptatnosci. Przyjeto si¢ twierdzenie, ze cena jest jedynym
instrumentem marketingu-mix, ktory tworzy przychod, a pozostate instrumen-
ty generuja tylko koszty. Nalezy do tego podchodzi¢ z dystansem, gdyz jak juz
wspomniano, nie mozna poszczegolnych narzedzi ocenia¢ oddzielnie, bo tylko
razem stosowane pozwalajg przedsigbiorstwu na odniesienie sukcesu na rynku.
Polityka ustalania i zarzadzania cenami zostata doktadniej opisana w rozdzia-
le 6.

Dystrybucja

Zadaniem tego instrumentu jest dostarczanie produktow z miejsc, w ktorych
zostaly wytworzone, do miejsc, w ktoérych nabywcy moga je kupi¢. Zorganizo-
wanie dystrybucji jest niezwykle czasochtonne i kosztowe, ponadto w duzym
stopniu nie zalezy od przedsi¢biorstwa, gdyz wymaga porozumienia z dystry-
butorami, ktérzy moga stawia¢ wlasne zadania. Z tych samych wzgledow dys-
trybucja jest bardzo trudna w dokonywaniu zmian, dlatego przedsigbiorstwo
musi rozwaznie podejmowac decyzje zwigzane z tym narzedziem, aby byto
ono odpowiednio skonfigurowane z produktem, ceng oraz komunikacja mar-
ketingowa. Dobrze zorganizowana dystrybucja zapewnia nabywcom dostep
do produktow, tym samym majg oni mozliwos$¢ zaspokojenia swoich potrzeb.
Wspodlczesnie praktycznie wszystkie przedsiebiorstwa dzialaja réwnolegle
offline i online, co znacznie zwigksza mozliwosci sprzedazy ich produktow.
Niezaleznie od tego odrebnag kwestia pozostaje organizacja dostawy zaku-
pionego produktu do klienta, ktora rowniez nalezy do czynnos$ci zwigzanych
z tym instrumentem marketingowym. Wigcej na ten temat mozna si¢ dowie-
dzie¢ w rozdziale 7.
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Promocja

Najogolniej ujmujac, promocja polega na informowaniu, komunikowaniu wia-
domosci, jakie ma do przekazania nadawca komunikatu swoim odbiorcom. Ce-
lem promocji jest przede wszystkim informowanie nabywcow o produkcie,
zachecanie ich do zakupu, a takze, w dlugofalowej perspektywie, budowanie
wizerunku przedsigbiorstwa lub marki. Obecnie ten instrument marketingowy
jest niezwykle rozleglym zagadnieniem, jego rola, znaczenie i mozliwos$ci wy-
korzystania ulegaja nieustajagcym zmianom. Wspotczesnie coraz rzadziej uzywa
si¢ pojecia ,,promocja”, ktdre oznacza waskie postrzeganie tego instrumentu, na
rzecz okres$lenia , komunikacja marketingowa”. Przy bardzo silnej konkurencji,
z jaka mozna spotkac si¢ w wigkszos$ci branz, stata komunikacja marketingowa
jest koniecznoscia, gdyz w przeciwnym razie nabywcy nie dowiedza si¢, co
przedsigbiorstwo ma im do zaoferowania. Trzeba jednak pamigtac, ze na rynku
z nabywcami komunikujg si¢ wszyscy konkurenci, dlatego niezwykle wazne
jest, aby wyr6zniac si¢ na tle innych, by¢ bardziej przekonujacym, odwotujac
si¢ zarbwno do argumentow racjonalnych, jak i emocjonalnych. Zasady i narze-
dzia komunikacji marketingowej zostaly zaprezentowane szczegdétowo w roz-
dziale 8.

Dodatkowe instrumenty marketingu-mix

Co prawda klasyczna koncepcja marketingu-mix, czyli zbior 4P, jest najbardziej
rozpowszechniona, warto jednak wspomnie¢ o poszerzonym zestawie 7P, ktory
odnosi si¢ do przedsigbiorstw ustugowych. Oprocz wyzej wymienionych znajdu-
ja si¢ w nim jeszcze:

Ludzie (people). Rola pracownikow $wiadczacych ustugi jest jeszcze waz-
niejsza niz podczas sprzedazy produktow materialnych, gdyz nabywcy, decy-
dujac sie na zakup, polegaja na ich umiejetnosciach, rzetelnosci i indywidual-
nym podejsciu.

Materialne Swiadectwo (physical evidence). Ushuga jest czynnoscig, nie ma
postaci materialnej i nie mozna jej pokaza¢ ani przechowywaé. Z tego wzgledu
wykorzystuje si¢ fizyczne atrybuty swiadczonych ustug, takie jak sprzet w gabi-
necie lekarskim, katalogi ze zdjeciami w biurze podrdzy czy nowoczesny sprzet
wykorzystywany podczas prac budowalnych, aby nabywcy byli przekonani
o profesjonalizmie ustugodawcy.

Procesy $wiadczenia ustug (processes). Wigkszos¢ §wiadczonych ustug wy-
maga podjecia wielu czynnosci, zarbwno przez ustugodawce, jak i ustugobior-
ce, ktore sktadaja si¢ na proces dziatania. Sprawnos¢ obstugi moze okazaé si¢
jednym z najwazniejszych czynnikow, ktore decydujg o tym, w jakim miejscu
nabywca zechce zaspokoi¢ swoje potrzeby, dlatego przedsigbiorstwa ustugowe
nieustannie starajg si¢ doskonali¢ te procesy. O dodatkowych trzech instrumen-
tach marketingu-mix mozna si¢ dowiedzie¢ z rozdziatu 5.
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mieszkaniowy w innym miescie, ktdrego historii i tozsamosci dobrze nie zna,
poprzez niedopatrzenie uszkodzi fragment historycznego budynku, moze narazi¢
si¢ na falg krytyki ze strony ruchoéw miejskich i wtadz miasta za nieposzanowa-
nie dziedzictwa historycznego. Przy okazji dziataniem takim narusza zaufanie
i reputacje wszystkich innych podmiotow w branzy deweloperskiej. Inny dewe-
loper z kolei moze z wlasnych funduszy sfinansowaé badania archeologiczne
w poblizu inwestycji, budujac pozytywne relacje z interesariuszami.

Interesariusze sa najczesciej klasyfikowani jako interesariusze wewngtrzni
oraz zewnetrzni.

Interesariusze wewnetrzni sa to wszystkie osoby i organizacje bezposred-
nio zwigzane z przedsigbiorstwem, a wigc: pracownicy, zarzad, ale takze rada
nadzorcza, wlasciciele, zwigzki zawodowe. Wsrdd interesariuszy wewnetrznych
mozna takze wyrozni¢ podkategorie na przyktad ze wzgledu na pte¢ pracowni-
kow, wiek pracownikow, wielko$¢ udziatu interesariuszy (akcjonariusze indywi-
dualni, akcjonariusze wigkszosciowi itp.). Interesariuszami zewnetrznymi sg te
podmioty, ktore dziataja w otoczeniu przedsigbiorstwa, migdzy innymi klienci,
dostawcy komponentow, kredytodawcy, konkurenci, wtadze panstwowe i samo-
rzadowe, organizacje pozarzadowe (NGOs), spotecznos¢ lokalna, szkoty (szcze-
goblnie branzowe). Podobnie jak to wskazano w przypadku definicji konkurencji,
takze w przypadku rozréznienia interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych
granice podziatu mogg by¢ ptynne. Na przyktad udziatowcami przedsigbiorstwa
moga by¢ zar6wno pracownicy (interesariusze wewnetrzni), jak i fundusze eme-
rytalne czy akcjonariusze indywidualni (interesariusze zewnetrzni). Wiele kra-
jOw moze si¢ poszczyci¢ posiadaniem ,,narodowych czempionow”, czyli przed-
siebiorstw o wysokich obrotach, ktérych kondycja ma wpltyw na sytuacje catego
kraju. Takie przedsigbiorstwa sa zrodlem wysokich wptywow podatkowych,
przychodow z eksportu oraz dajg prace tysigcom mieszkancéw danego kraju.
W zwigzku z tym kondycja finansowa jednego przedsigbiorstwa moze mieé
wplyw nie tylko na gospodarke lokalna, lecz takze na gospodarke catego kraju,
jak to si¢ dzieje w przypadku migdzynarodowej korporacji Royal Dutch Shell
z siedziba w Niderlandach, czy tez czeskiej Skody, ktéra odpowiada za okoto
5% czeskiego PKB. W Polsce takimi przyktadami moga by¢ PKN Orlen Iub
KGHM Polska Miedz.

Oproécz podziatu na interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych mozna tak-
ze wyrozni¢ podziat na interesariuszy zainteresowanych szeroko rozumianym
powodzeniem przedsigbiorstwa oraz tych, ktoérzy w jaki§ sposob skorzystaja, je-
$li przedsigbiorstwo zniknie z rynku lub utraci swojg pozycj¢. Rozroznienie tych
interesariuszy, ktorym zalezy na powodzeniu przedsi¢gbiorstwa, i pozostatych za-
lezy takze od przyjetej perspektywy. Na przyktad upadios¢ banku moze obnizy¢
zaufanie do sektora bankowego i instytucji finansowych, a jednoczes$nie zapew-
ni¢ jego konkurentom nowych klientow. Z kolei w czasach pandemii wywo-
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tanej wirusem COVID-19 mozna bylo zauwazy¢ negatywne skutki lockdownu
w branzy turystycznej. Zamkniecie hoteli spowodowato straty wsrod przedsie-
biorstw dostarczajgcych produkty zywnosciowe, ustugi pralnicze, ochroniarskie,
lecz jednoczesnie zwickszyto popyt na takie produkty, jak gry komputerowe
czy alkohol.

Interesariuszy mozna podzieli¢c na pierwszoplanowych (pierwszego stop-
nia) oraz drugoplanowych (drugiego stopnia). Ci pierwsi to podmioty, od kto-
rych funkcjonowanie przedsigbiorstwa jest bezposrednio uzaleznione. Na przy-
ktad dla linii lotniczej interesariuszem pierwszego stopnia jest port lotniczy,
a dla hotelu dostawca produktéw zywnosciowych do hotelowej restauracji. Inte-
resariusze drugoplanowi to tacy, dla ktorych relacja z przedsigbiorstwem nie jest
kluczowa ani tez niezbedna do przetrwania przedsiebiorstwa.

I na koniec warto wspomnie¢ o podziale na interesariuszy bezpos$red-
nich (direct stakeholders) oraz interesariuszy posrednich (indirect stakehol-
ders). Interesariusze bezposredni sg zaangazowani w funkcjonowanie przedsig-
biorstwa na biezaco, na przyklad pracownicy, zarzad. Interesariusze posredni
sa zainteresowani przede wszystkim koncowym wynikiem przedsiebiorstwa.
Do interesariuszy posrednich mozna zaliczy¢ klientow, lecz i tutaj, jak w przy-
padku poprzednich podziatéw, podziat jest nieostry: na przyktad klienci marek
odziezowych moga by¢ interesariuszami drugiego stopnia — zainteresowani
wylacznie samym produktem. Obecnie $§wiadomi konsumenci stajg si¢ intere-
sariuszami pierwszego stopnia zwracajacymi uwage na to, w jakich warunkach
i przez kogo sa produkowane ubrania. Podobna sytuacja dotyczy kosmety-
kow 1 lekow. Ruchy konsumenckie wymusity na ustawodawcach zmiany pra-
wa, ktore eliminuja mozliwo$¢ testowania produktow na zwierzgtach. Grupy
i ruchy konsumenckie wychodzg wiec w ostatnich latach z roli interesariuszy
posrednich i zaczynaja mie¢ bezposredni wplyw na decyzje i strategie przed-
sigbiorstw.

2.3. Relacje przedsi¢biorstwa z otoczeniem

Interesariusze przedsigbiorstwa tworza konstelacje, ktora obrazuje mapa interak-
cji. Relacje, inaczej zwiazki, wi¢zi, powigzania migdzy uczestnikami tej kon-
stelacji, powstaja w kontekscie ich wspotuczestnictwa w procesie wymiany za-
sobow. Nie wszyscy uczestnicy sieci sg zwigzani relacjami o takiej samej sile.
Niektore relacje moga by¢ mniej intensywne, na przyktad relacja pomiedzy do-
stawcami przedsicbiorstwa a jego klientami: klient salonu samochodowego nie
wie 1 nie interesuje si¢ zbytnio tym, kto jest producentem stali, z ktorej wypro-
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dukowano jego samochod. Czasami pojawienie si¢ nowej technologii lub nowe-

go podmiotu w otoczeniu przedsigbiorstwa generuje powstanie nowych relacji,

a jednocze$nie eliminuje inne.

Mozna wskaza¢ na pie¢ podstawowych obszaréw, w ktorych tworzg si¢ i roz-
wijaja relacje przedsigbiorstwa z podmiotami jego otoczenia: relacje z klientami,
relacje z konkurentami, relacje z pracownikami, relacje z liderami opinii pu-
blicznej, relacje z inwestorami.

1. Relacje z klientami. Na relacje z klientami majg wptyw takie czynniki, jak
komunikacja marketingowa, ktora stosuje przedsiebiorstwo, sposob rozpa-
trywania reklamacji, serwis posprzedazowy, dostepno$¢ sieci dystrybucji
itp. Nie bez znaczenia jest tez renoma przedsiebiorstwa, jego pozytywny wi-
zerunek i silna marka, ktore w obecnych czasach odgrywaja coraz wigksza
role jako wyr6znik produktu lub ushugi na rynku.

2. Relacje z konkurentami moga mie¢ charakter rywalizacji lub koopera-
cji. O ile watek rywalizacji nie powinien dziwié, o tyle warto zwroci¢ uwage
na wspotprace przedsicbiorstw konkurujacych ze sobg. Partnerstwa i soju-
sze konkurentéw coraz czgsciej sa §wiadome, ze mogg dostarczy¢ klientowi
wigksze wartosci, jesli beda wspotpracowaé z innymi podmiotami, w tym
takze ze swoimi konkurentami. W ten sposob powstaja migdzy innymi alian-
se strategiczne (patrz takze podrozdziat 2.6. Koopetycja). Czgsto klient moze
nawet nie wiedzie¢, ze kupuje produkt, ktory niewiele rozni si¢ od produktu
konkurencyjnego — oprocz tego, ze posiada inng marke. Dzigki aliansom stra-
tegicznym mozna obnizy¢ koszty marketingu i rozwoju nowego produktu.
Partnerstwo moze takze dotyczy¢ tancucha dostaw do klienta. Na przyktad
przedsigbiorstwa oferujace ustugi kurierskie moga wspotpracowac z sieciami
sklepow detalicznych jako punktami odbioru przesylek.

3. Relacje z pracownikami maja wptyw na satysfakcje z pracy, produktywnosé
pracownikow, ich kreatywnos¢, a takze lojalno$¢ wobec pracodawcy. Kon-
takty te moga bezposrednio wptywaé na relacje przedsigbiorstwa z innymi
interesariuszami. Jesli relacje przedsigbiorstwa ze swoimi pracownikami sg
poprawne, tatwiej jest przedsigbiorstwu rekrutowac utalentowanych pracow-
nikow (employer branding — marka pracodawcy). Zadowoleni pracownicy
czesto staja si¢ ambasadorami marki, tym samym przyczyniajg si¢ do wzro-
stu sprzedazy ich produktow i ustug.

4. Relacje z liderami opinii (lead users) — innowacyjne przedsigbiorstwa co-
raz czesciej otwieraja si¢ na wspotprace z konsumentami o ugruntowanej po-
zycji spotecznej, swoim zachowaniem wywierajacymi wplyw na inne osoby,
zapraszajac je do wspoélpracy i wspottworzenia nowych produktow i ustug.
Pomagaja oni przedsigbiorstwu w doskonaleniu oferty, sa zrodlem opinii,
testujg prototypy produktow i ustug, a takze pomagajg w promocji innowa-
cyjnych rozwigzan na rynku wsrdd pozostatych grup uzytkownikow.
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5. Relacje z inwestorami — s3 szczegdlnie wazne w przypadku przedsie-
biorstw notowanych na gietdzie. Percepcja szans rozwojowych przedsigbior-
stwa przez inwestorow ma duzy wplyw na kurs akcji.

Niektore z relacji przedsigbiorstwa z otoczeniem maja charakter obligatoryj-
ny. Na przyktad bank komercyjny nie moze ignorowaé ani zerwa¢ swojej rela-
cji z Bankowym Funduszem Gwarancyjnym lub z Narodowym Bankiem Pol-
skim. Jest jednak wiele rodzajow dobrowolnych relacji z interesariuszami, ktore
nalezy nie tylko nawiaza¢, lecz takze utrzymywac je i dbac o nie. Dobre relacje
przedsigbiorstwa z otoczeniem nie powinny mie¢ wylacznie charakteru krotko-
okresowego. Nalezy o nie dbac i pielggnowac je nieustannie, gdyz przynosza
wiele korzysci.

Inwestowanie w relacje moze si¢ przejawia¢ roznorakimi zachowaniami ze
strony przedsiebiorstwa, wsrod ktorych nalezy wymienié nastepujace:

1) poszukiwanie nowych kontaktow poza tradycyjna siecig, wychodzenie poza
schematyczng definicje grupy docelowej lub grupy interesariuszy. Klasycz-
nym przyktadem sg place zabaw budowane w centrach handlowych dla dzie-
ci. W ten sposob zarzadzajacy centrami handlowymi dbaja o relacje z rodzi-
cami poprzez zapewnienie im opieki nad dzie¢mi w czasie, gdy ci pierwsi
robig zakupy;

2) przekraczanie oczekiwan klienta — restauracja moze swoim klientom ofero-
wac bezptatne przekaski lub napoje. Serwis samochodowy moze dokonywaé
bezptatnych ustug itd.;

3) odpowiednie traktowanie klientow w czasie kontaktow osobistych — koncen-
trowanie si¢ na ich potrzebach, unikanie egocentryzmu,

4) zainteresowanie sprawami lokalnymi — przedsi¢biorstwo powinno wspieraé
lokalne inicjatywy, by¢ sponsorem kluboéw sportowych, wykopalisk archeo-
logicznych itp.;

5) dbanie o to, aby aktualni klienci byli co najmniej tak samo dobrze traktowani
jak klienci, o ktorych przedsiebiorstwo dopiero zabiega. Zdarza si¢, ze przed-
sigbiorstwa, poswigcajac nadmierng uwage pozyskiwaniu nowych klientow,
zaniedbujg relacje z aktualnymi klientami, co z kolei skutkuje rezygnacja ze
wspoOlpracy po stronie tych ostatnich. W ten sposob przedsigbiorstwo moze
wpas¢ w spirale cigglego poszukiwania nowych klientéw, z powodu odpltywu
aktualnych klientow;

6) odpowiednie ksztaltowanie kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa, w ra-
mach ktorej traktuje si¢ klienta tak, jakby$my sami chcieli by¢ traktowani.
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2.4. Trendy rynkowe

Skuteczne zarzadzanie marketingowe wymaga rozpoznania trendow w otoczeniu
po to, aby lepiej reagowac na zachodzace zmiany. Trzeba zwrdci¢ uwagg na fakt,
ze najbardziej innowacyjne przedsigbiorstwa to takie, ktore nie tylko reaguja na
zmiany, ale same tworzg nowe trendy, mody i wptywajg na otoczenie.

Trendy to inaczej zjawiska w dalszym lub blizszym
Qtoczenlu przedsiebiorstwa, ktére maja lub moga mie¢ wplyw na

jego przyszla pozycje konkurencyjng. Stwarzaja mu szanse
rozwoju, a takze stanowia zrédla réznego rodzaju ryzyk.

Weczesne dostrzezenie pojawiajacego si¢ trendu pozwala na uzyskanie prze-
wagi konkurencyjnej. Identyfikacja trendéw rynkowych nie jest zadaniem ta-
twym. Gdyby przenies¢ si¢ do XIX wieku, to trendami, ktore pozniej zaowo-
cowaly rozwojem przemystu samochodowego, byly miedzy innymi: rozwdj
przemystu wydobycia ropy naftowej, rozwdj precyzyjnej metalurgii pozwala-
jacej na wykonywanie skomplikowanych odlewow, rosngca ggstos¢ zaludnie-
nia. Obecnie przewidywanie przysztosci na podstawie czesto drobnych i stabo
dostrzegalnych zdarzen i zjawisk moze decydowacé o pozycji przedsigbiorstwa
wzgledem rywali. Zyjemy w czasach , kreatywnej destrukcji” — pojawienie sie
nowych technologii i méd w spoteczenstwie moze oznacza¢ upadek pewnych
branz i produktow, ale jednoczesnie otwiera nowe rynki i mozliwosci dla innych.

Nalezy zaznaczy¢, ze obserwowanie trendow rynkowych i ich identyfikacja
powinny by¢ zjawiskiem ciggltym, tylko w taki sposéb mozna zauwazy¢ to, cze-
g0 by¢ moze nie dostrzegaja jeszcze rywale. Ponizej przedstawione zostaty tren-
dy rynkowe, ktore zdaniem wielu ekspertow beda mialy istotne znaczenie dla
funkcjonowania przedsi¢biorstw w ciggu najblizszych 10—15 lat.

Zmiany demograficzne. Polska ma jeden z najnizszych w Europie wskazni-
kéw demograficznych wynoszacy okoto 1,4, lecz aby utrzymacé liczbe ludnosci
na tym samym poziomie, powinien on wynosi¢ co najmniej 2,1. Wedtug pro-
gnoz w 2050 roku liczba ludnosci Polski wyniesie 33,951 miln. W poréwnaniu
z 2013 rokiem oznacza to zmnigjszenie liczby ludnos$ci w naszym kraju o 12%.
Zmiany demograficzne zwigzane ze spadkiem liczby urodzen oraz zmiang mo-
delu rodziny maja bezposredni wptyw na rynek i potrzeby klientow. Wzrost licz-
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reakcja na widok zepsutego pokarmu. Uczucie wstrgtu nie wymaga zastana-
wiania si¢ nad nim.

System II ma charakter refleksyjny, wymaga znacznego wysitku mentalnego,
jest $wiadomy, oparty na wnioskowaniu i powolny. Fakt, Ze procesy te wyma-
gaja znaczacych naktadow energii i uwagi, a zasoby tych ostatnich sg ograni-
czone, sprawia, ze czesto bywa ,,0szczedzany”, co czyni prawdziwym zarzut, ze
nabywcy sa uwazani za leniwych mentalnie. Przykltadem dzialania Systemu II
jest sytuacja, w ktorej nabywca w sklepie internetowym wybral wstegpnie dwa
produkty do poréwnania i analizuje cechy po kolei, aby wybra¢ lepszy z nich.
W tym przypadku konieczne jest zaangazowanie zarowno wiedzy pozwalajacej
na zrozumienie prezentowanych cech, jak i umiejetno$ci matematycznych po-
zwalajacych na pordéwnywanie wielkosci liczbowych opisujacych cechy analizo-

[ Nie Wy?:(ﬁigg &52} Wymaga pamigci krotkotrwatej [
S Automatyczny Kontrolowany S
Y Y

Szybki Wolny
S S
T Rownolegly Liniowy T
E Kontekstowy Abstrakcyjny E
M M
Asocjacyjny Oparty na regutach
I Oparty na doswiadczeniu Opﬁggsgi‘};g; gjzinej II
Niezalezny od zdolnosci Zalezny od zdolnosci
_____/ poznawczych poznawczych \____J

Rysunek 3.1. R6znice pomiedzy Systemem I oraz Systemem II

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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wanych produktéw czy tez wyobrazni pozwalajacej na okreslenie przydatnosci

cech w codziennym uzytkowaniu.

Pomiedzy oboma systemami zachodza interakcje, ktore moga przybieraé roz-
maity charakter.

e Zatwierdzanie — gdy System Il wyraza zgodg na propozycje Systemu I.

e Zastgpowanie — gdy System II zmienia decyzje¢ podjeta przez System II.

e Zaniedbywanie — gdy System II odpuszcza kontrole Systemu I, na przyktad
na skutek przecigzenia lub zmgczenia.

e Wplywanie — gdy System II wykorzystuje niektore informacje podane przez
System I, na przyktad na zasadzie przywotywania skojarzen lub torowania.

* Informowanie — gdy System I dostarcza informacji niezbednych do podjecia
decyzji przez System Il, na przyktad uczucia jako informacje.

e Dziatanie w pojedynke — gdy System II przejmuje catkowita kontrole nad
dziataniem, jak to si¢ dzieje w przypadku wypehiania deklaracji podatkowe;j.
Nabywcy postuguja si¢ oboma systemami, cho¢ cze$¢ z nich ma wigksza

motywacje do korzystania z Systemu II, co jest okreslane jako potrzeba po-
znania. Przektada si¢ ona na wiele zachowan w stosunku do dziatan marketin-
gowych, takich jak chociazby zaufanie do informacji przekazywanych przez
reklame, podatno$¢ na oddziatywanie celebrytéw, umiejetno$ci porownywa-
nia produktow.

3.1.4. Heurystyki decyzyjne nabywcow

Nabywca wchodzacy na zakupy do supermarketu moze wybiera¢ sposrod
szerokiej oferty réoznych produktow i jest to wielokrotnie szersza oferta niz
w latach 90. Czy moze dokona¢ $wiadomego i w pelni racjonalnego wyboru
sposrod wszystkich tych mozliwosci? Pamig¢ robocza, bedaca swiadomym me-
chanizmem przetwarzania ludzkiego umystu, nie jest w stanie poradzi¢ sobie
z ogromnym tadunkiem informacji, ktory konsumenci codziennie napotykaja, ze
wzgledu na swoja ograniczong pojemno$¢. W rezultacie wiele decyzji jest w rze-
czywisto$ci wynikiem wptywu $wiadomych i nieSwiadomych procesow, przy
czym ten ostatni wnosi wigkszy wktad. Okoto 90% wszystkich informacji jest
przetwarzanych bez udzialu §wiadomosci konsumenta. Istniejg badania wskazu-
jace, ze w niektorych przypadkach nieswiadome decyzje prowadzg do bardziej
satysfakcjonujacych rezultatow niz decyzje swiadome, a nabywca bardziej jest
swiadomy skutkow swojego procesu decyzyjnego niz przebiegu procesu i czyn-
nikow, ktére na niego wptywaja.

Sposob podejmowania decyzji przez nabywcdéw w najwigkszym skrocie moz-
na okresli¢ jako heurystyczny. Opiera si¢ on na wykorzystaniu réoznych uprosz-
czonych regut decyzyjnych (tzw. heurystyk decyzyjnych).
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, Heurystyka decyzyjna to wykorzystanie proceséw
poznawczych, zamiast regul logiki czy teorii prawdopodobienstwa,

stosowanych przez nabywcow w trakcie podejmowania

decyzji.

W prostszym ujeciu heurystyka to prosta reguta decyzyjna, przyktadowo: wy-
bierz produkt o najnizszej cenie, wybierz produkt, ktory znasz, wybierz produkt,
ktory kupita twoja kolezanka. Pojecie heurystyki czesto jest utozsamiane lub
bardzo bliskie pojgciu bledu decyzyjnego. Nie jest to do konca stuszne. Heury-
styki nie zawsze prowadza do btedow decyzyjnych. Dodatkowo przyspieszaja
1 upraszczaja procesy decyzyjne, oszczedzajac wysitek mentalny.

Do klasycznych heurystyk decyzyjnych mozna zaliczyc¢:

* Heurystyke reprezentatywnosci, zgodnie z ktorg czestos¢ lub prawdopodo-
bienstwo wystapienia okreslonego zdarzenia sg uzaleznione od postrzegane;j
typowosci danego wydarzenia. Na przykltad nabywca moze wywnioskowac
o jakosci marki handlowej na podstawie jej opakowania, przypominajgcego
znang 1 popularng marke.

* Heurystyke dostepnosci psychicznej, zgodnie z ktorg czestos¢ lub prawdo-
podobienstwo wystgpienia okre§lonego zdarzenia sg uzaleznione od latwo-
$ci przypominania sobie przyktadow lub tatwosci konstruowania mozliwych
przypadkéw w umysle. Przyktadowo po zobaczeniu licznych naglow-
kow w prasie i mediach elektronicznych o zwyciezcy loterii mozna przece-
nia¢ wlasne prawdopodobienstwo wygrania loterii. Moze to doprowadzi¢ do
wydawania znacznych sum na kupony loterii.

* Heurystyke zakotwiczenia, zgodnie z ktorag warto$¢ liczbowa podana i opra-
cowana przez umyst wyptywa na szacowanie innej pozniejszej wartosci licz-
bowej.

Brak $wiadomosci i automatyzm charakterystyczny dla heurystyk decyzyj-
nych z jednej strony jest szczegdlnie widoczny w przypadku marek i produktow,
ktorych konsument nie znal wczesniej 1 nie ma z nimi do§wiadczenia. Z drugiej
strony zgromadzona wiedza o produkcie odgrywa wazng rolg¢ w przysztych zaku-
pach. W przypadku takich decyzji zakupowych, konsument bardziej $wiadomie
podejmuje decyzje na podstawie informacji zgromadzonych we wczesniejszych
doswiadczeniach zakupowych. Ale jesli konsumenci majg pozytywne doswiad-
czenia z produktem i sg usatysfakcjonowani jego wartoscia, to w miar¢ uptywu
czasu beda go kupowac rutynowo i automatycznie, aby zuzywaé mniej energii,
czyli beda stosowali inne rodzaje heurystyk.
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3.2. Modele zachowan nabywcow

Ze wzgledu na bardzo duza liczbe istniejacych w literaturze koncepcji i modeli

zachowan nabywcow w niniejszym punkcie opisano jedynie wybrane. Modele

tworzone przez kolejne dekady wyznaczaly sposob spojrzenia na zachowania
nabywcy. Mozna wyr6zni¢ kilka kluczowych etapow jego rozwoju (por. np. An-

tonides 1 Raaij, 2003):

a) etap fragmentaryzacji — w tym okresie usilowano wyjasni¢ zachowania na-
bywcy, wykorzystujac ujecia, w ktorym dominowal pojedynczy czynnik psy-
chologiczny lub socjologiczny;

b) etap konsolidacji — w latach 60. i 70. powstat szereg tzw. wielkich teorii au-
torstwa Engela, Kollata, Blackwella, Howarda i Shetha, Nicosii czy Bettma-
na, ktore probowaty zintegrowa¢ dotychczas rozdzielane koncepcje; integra-
cja ta dotyczyta wielu sposrod czynnikow psychologicznych i spotecznych
determinujacych zachowania nabywcy;

c) etap koncepcji przetwarzania informacji — tworzone w tym okresie koncepcje
usitowaty ujaé proces przetwarzania informacji w trakcie procesu decyzyjne-
go; modele te byly bardziej szczegdtowe niz modele etapu wczesniejszego;

d) etap subiektywizacji — dominujagce modele probuja uwzglednia¢ nie tylko
czynniki racjonalne, lecz takze procesy nieSwiadome, zachowania automatycz-
ne, emocje i wybory zwigzane z roznym zakresem przetwarzanych informacji.
Ponizej przedstawiono wybrane uj¢cia modelowe zachowan konsumentow,

ktore stanowig niewielka czastke szerokiej gamy nurtow i koncepcji badaw-

czych. W kolejnosci omoéwiono modele: EKB, Fishbeina i Ajzena, Petty’ego

i Cacioppa oraz Kahnemana i Tversky’ego.

Model EKB (J.F. Engel, D.T. Kollat, R.D. Blackwell)

Na uwagg zastuguje model Engela, Kollata i Blackwella (1968), ktory w réznych
mniej lub bardziej okrojonych wersjach przetrwat do dnia dzisiejszego i wszedt
do kanonu wiedzy marketingowej. Rysunek 3.2 przedstawia ten model w wersji
pozniejszej zwigzanej z zachowaniami nabywcow online.

Pomimo wystepowania duzej liczby zmiennych warto wyrozni¢ w jego ra-
mach trzy istotne grupy elementéw zwigzanych z:

* procesem decyzyjnym — oznaczonych kolorem szarym,
* czynnikami zewng¢trznymi — oznaczonych kolorem jasnoszarym,
» skutkami podjecia decyzji — oznaczonych kolorem ciemnoszarym.

Tym, co wyr6znia ten model, jest proba kompletnego ujecia procesu podej-
mowania decyzji. Ma on charakter opisowy i wysoce zagregowany. Z tego tez
powodu moze by¢ tatwo adaptowany do wielu sytuacji, jako ze skutki podjecia
decyzji sg wynikiem bodzcow plynacych z otoczenia.
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na zdolno$¢ do usuwania z organizmu wolnych rodnikow. Przedsiebiorstwo,
zeby zwigkszy¢ sprzedaz, zaczyna komunikowaé, ze dobre efekty zdrowotne
daje spozywanie tej herbaty rano i wieczorem. Moze tez zastosowac¢ dodatkowe
dziatania promocyjne, na przyktad ,.kupisz jedno opakowanie, drugie otrzymasz
gratis”. Skuteczne moze by¢ takze wprowadzenie tej herbaty do automatow czy
oferowanie gotowego napoju w butelce. Istota strategii penetracji sprowadza si¢
przede wszystkim do tego, aby na istniejacym juz rynku zwigkszy¢ sprzedaz
oferowanego produktu.

Strategia rozwoju produktu polega na wprowadzaniu nowego produktu
lub modyfikacji produktu dotychczasowego na obecnie obshugiwanym rynku.
W przypadku modyfikacji moze to by¢ zmiana opakowania, cech lub wiasciwo-
sci produktu, dodanie mu nowych funkcji itp. W przyktadzie z herbata przeja-
wem strategii rozwoju produktu jest sytuacja, w ktorej przedsigbiorstwo wpro-
wadza na rynek herbat¢ marki Rooibos z cytryng lub z malinami.

Strategia rozwoju rynku wigze si¢ z wprowadzaniem dotychczasowego
produktu na nowy rynek. Moze to dotyczy¢ zarowno nowego rynku w ujeciu
geograficznym, jak i nowego segmentu nabywcow. W ramach tej strategii przed-
sigbiorstwo Fakro wprowadzilo okna dachowe na rynek krajow Europy Zachod-
niej, a wielu producentow polskich produktow zywnosciowych wprowadzito
swoja oferte na rynek brytyjski z uwagi na licznie reprezentowang tam grupe
obywateli Polski.

Strategia dywersyfikacji polega na wprowadzeniu jednoczesnie nowych
produktéw na nowe rynki. Moze ona by¢ wykorzystana, gdy produkt jest w fa-
zie dojrzatosci i nie ma zbyt duzych mozliwosci dalszej penetracji rynku. Przed-
sigbiorstwo moze wowczas zainwestowa¢ w opracowanie nowego produktu
i wprowadzenie go na nowy rynek, do tej pory niecobstugiwany. Jest to jednak
trudna i obarczona wysokim ryzykiem strategia, dlatego raczej rzadko spotykana
w praktyce. Z powodzeniem zastosowali ja producenci papieroséw, spadek zain-
teresowania papierosami sktonit zarzady koncernow tytoniowych do zastosowa-
nia strategii dywersyfikacji (na przyktad Marlboro — turystyka, Camel — odziez).

5.4. Usluga jako produkt

5.4.1. Pojecie ushugi i produktu ustugowego

Jak juz wczeséniej wspomniano, produktem jest wszystko to, co moze byc¢ ofe-
rowane na rynku i stuzy zaspokojeniu potrzeb konsumentéw. Zwykle produkty
kojarzone sg z dobrami materialnymi, na przyktad smartfon czy samochod. Jed-
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nak produktem moze by¢ rowniez kazdy inny obiekt wymiany rynkowej, taki
jak ustuga, miejsce, organizacja badz idea. Szczeg6lng uwage warto poswigcic
ustugom jako produktom niematerialnym nazywanym czasem produktami ushu-
gowymi,

Usluga jest kazda czynnos$é, ktéra wykonuje ustugodawca
w celu zaspokojenia potrzeb czy oczekiwan ustugobiorcy.

<

Wedtug definicji przedstawionej w Polskiej Klasyfikacji Wyrobow i Ustug

(PKWiU, 2015) przez poj¢cie ustugi rozumie si¢:

o ,wszelkie czynno$ci §wiadczone na rzecz jednostek gospodarczych prowa-
dzacych dziatalno$¢ o charakterze produkcyjnym, tzn. ustugi dla celow pro-
dukcji nietworzace bezposrednio nowych dobr materialnych,

* wszelkie czynno$ci §wiadczone na rzecz jednostek gospodarki narodowej
oraz na rzecz ludnosci, przeznaczone dla celéw konsumpcji indywidualne;j,
zbiorowej 1 ogdlnospotecznej”.

W ujeciu marketingowym produktem uslugowyN
jest usluga stanowigca oferte przedsiebiorstwa, ktora jest

oferowana klientom w celu zaspokojenia ich potrzeb.

Produkt ustugowy mozna identyfikowa¢ pod wzgledem okre§lonych cech
oraz pozycjonowaé¢ wzgledem innych ustug swiadczonych przez konkurentow.

Zaréwno produkt, jak i ustuga begdaca produktem ustugowym sktadajg sie
z kilku poziomoéw, nazywanych warstwami produktu, o czym byla juz mowa
w podrozdziale 5.1.

Koncepcja zaproponowana przez Kotlera obejmuje pi¢é poziomdéw produk-
tu: korzys¢ podstawowa (rdzen produktu), produkt rzeczywisty (podstawowy),
produkt oczekiwany, produkt ulepszony, produkt potencjalny. Z powodzeniem
mozna odnie$¢ ja do produktu ustugowego i tak:

Rdzeniem produktu uslugowego sg korzysci, jakie otrzymuje konsument
w chwili korzystania z ustugi, na przyktad podréz komunikacja miejska do przy-
stanku docelowego.
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Produktem uslugowym rzeczywistym (podstawowym) sa korzysci wynika-
jace z czynnos$ci $wiadczonych przez ustugodawce na rzecz klienta, na przyktad
przejazd autobusem komunikacji miejskiej z przystanku w miejscu X do przy-
stanku w miejscu Y.

Produktem ustlugowym oczekiwanym sa korzysci wynikajace z czynnosci
swiadczonych przez ustugodawce w sposob oczekiwany przez klienta, na przy-
ktad punktualny odjazd autobusu komunikacji miejskiej z przystanku w miejscu
X i punktualny przyjazd autobusu na przystanek w miejscu Y.

Produktem uslugowym poszerzonym sg korzysci dla klienta, ktore przekra-
czajg jego oczekiwania i ktére w jego opinii czynig ustuge bardziej atrakcyjna,
przyktadowo wygodne miejsca siedzace i nowoczesne wnetrze autobusu komu-
nikacji miejskie;j.

Produktem uslugowym potencjalnym sa korzysci dodatkowe, ktdére moga
by¢ w przysztosci $§wiadczone przez ustugodawce na rzecz klienta, na przyktad
bezptatna woda do picia dla pasazerow podrozujacych autobusem w upalne dni.

5.4.2. Cechy i rodzaje ustug

W klasycznym ujeciu ustuge od produktu mozna odrozni¢ na podstawie szesciu
glownych cech:

a) niematerialno$¢ ustugi,

b) nietrwalos¢ ustugi,

¢) jednoczesno$¢ wytwarzania i konsumpcji ustugi,

d) nierozdzielnos¢ ustugi i ustugodawcy,

e) niejednorodnos¢ ustug,

f) niemozno$¢ nabycia ustugi na wiasnos¢ (Czubata, Jonas, Smolen i Wiktor,

2012).

Niematerialno$é¢ uslugi polega na tym, ze w przeciwienstwie do produktu
materialnego ustuga nie ma fizycznej postaci, nie mozna jej dotkna¢, zmierzyc,
zwazy¢, zapakowaé ani oceni¢ jej smaku czy zapachu. Mozna oceni¢ jedynie
efekt, jaki powstaje w wyniku $wiadczenia ustugi.

Nietrwalos$¢ ustugi polega na tym, ze ustuga wystepuje tylko w czasie, gdy
jest $wiadczona. Nie mozna skorzysta¢ z niej przed rozpoczeciem i po zakon-
czeniu $wiadczenia. Nie mozna jej gromadzi¢, przechowywaé ani wytworzy¢
na zapas.

Jednoczesno$¢ wytwarzania i konsumpcji polega na tym, ze nie mozna
skorzysta¢ z niej poza procesem $wiadczenia, to znaczy w czasie innym, niz
ustuga jest $wiadczona. Cecha ta zaktada rowniez zbieznos$¢ czasu i miejsca, co
oznacza, ze nie mozna korzysta¢ z ustugi poza miejscem §wiadczenia jej przez
ustugodawce. Jednak wraz z rozwojem cyfryzacji wiele ustug jest §wiadczonych
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na odlegto$¢ choc¢by za posrednictwem internetu, na przyktad porady lekarskie,
ustugi konsultingowe, ustugi edukacyjne, stad uznaje sie, ze zbiezno$¢ miejsca
swiadczenia przez ustugodawce i korzystania z niej przez ustugobiorce w co-
raz mniejszym stopniu jest warunkiem ograniczajacym i odrozniajacym ustuge
od produktu.

Nierozdzielnos¢ uslugi i ustugodawcy oznacza, ze usluga jest powigzana
z osobg wykonawcy. Cecha ta oznacza réwniez, ze tej samej ustugi nie moze
wykona¢ inna osoba, gdyz zawsze bedzie ona §wiadczona nieco inaczej. Z mar-
ketingowego punktu widzenia zmiana $wiadczacego ustuge sprawia, ze klient
otrzymuje inng ustuge. Mimo ze w wyniku jej $wiadczenia przez innego wyko-
nawce klient moze rownie wysoko oceni¢ otrzymane korzysci i odczuwac satys-
fakcje.

Niejednorodno$¢ ushug to cecha, ktora wynika z faktu, ze nie ma dwoch
identycznych ustug. Poniekad wigze si¢ to z cecha wyzej wymieniong i oznacza,
ze niezwykle trudno jest porownac ze sobg dwie, na pozor te same ustugi.

Na przebieg $wiadczenia uslug oraz na uzyskany efekt koncowy wpltywa
wiele czynnikow, na przyktad kompetencje $wiadczacego ustuge, jego stan emo-
cjonalny, kondycja fizyczna lub psychiczna, doswiadczenie zawodowe, przy-
gotowanie do $wiadczenia ustugi, miejsce Swiadczenia, warunki zewnetrzne,
dostepne zasoby czy presja czasu. Wyzwaniem dla ustugodawcy jest wiec stan-
daryzacja ustug, czyli wyznaczenie standardéw jakosciowych $wiadczenia ushug
w celu zapewnienia klientom tego samego pod wzgledem jako$ci poziomu i ta-
kiego samego zestawu korzysci.

Niemozno$¢ nabycia uslugi na wlasno$¢ oznacza, ze klient, korzystajac
z ustugi, tak naprawde korzysta z efektow koncowych tego $wiadczenia, na
przyktad wynikow pracy stomatologa. Inaczej méwiac, nie mozna stac si¢ wia-
$cicielem ushugi w taki sposob jak przez kupno ksigzki.

Cechy ustug sa zrodtem wielu ograniczen i wyzwan, z jakimi mierzg si¢
podmioty je swiadczace, zarowno przedsigbiorstwa, jak i wykonawcy $wiadcza-
cy ushugi osobiscie. Wynika z tego miedzy innymi konieczno$¢ podejmowania
przez ustugodawcodw licznych dziatan marketingowych, pokonujacych te ograni-
czenia i prowadzacych do wyr6znienia ich oferty na rynku.

Marketing produktow ushlugowych polega na zastosowaniu szeregu instru-
mentow, ktore tworzg marketing-mix. W odréznieniu od klasycznej koncepcji
4P na rynku ustug mamy do czynienia z rozszerzona koncepcjg 7P.

Do instrumentow tych zalicza sig:

» product (service) — produkt ustugowy,

* price — cena,

* promotion — promocja,

* place — miejsce $wiadczenia ustug,

* physical evidence — materialne §wiadectwo §wiadczenia ushug,
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* people — ludzie, personel,

* process — proces §wiadczenia.

Przedsiebiorstwo ustugowe stosuje instrumenty marketingu-mix, aby sku-
tecznie dotrze¢ do grupy docelowej klientow i1 dzigki odpowiedniej kompozycji
tych instrumentow $wiadczy¢ ustugi zgodnie z ich oczekiwaniami i potrzebami.

W tym miejscu warto zwrdci¢ uwage na trzy ostatnie sposrod wyzej wymie-
nionych instrumentdw, ktére rdéznicuja ustuge i produkt materialny. Jedna z cech
ustug, niematerialny charakter, moze stanowi¢ trudnos¢ w jej komunikowaniu
potencjalnym nabywcom. Dlatego tez przedsigbiorstwa ustugowe powinny wy-
korzystywa¢ materialne Swiadectwo $wiadczenia ustug, tworzac roéznorodne
materialy wizualne promujace ustuge, na przyktad dekoracje wnetrz, wysokiej
jako$ci uzywane narzgdzia, certyfikaty uczestnictwa w kursach czy szkoleniach.

Kolejng cechg ustug jest nierozdzielnos$¢ ustugi i jej wykonawcy, co z jednej
strony sanowi ograniczenie w jej powielaniu czy swiadczeniu na masowa skale,
z drugiej strony natomiast personel pierwszego kontaktu, a zwlaszcza jego kom-
petencje i wyrdzniajace umiejetnosci moga stanowié zrodto przewagi konkuren-
cyjnej i budowania wyjatkowych relacji z klientem.

Proces $wiadczenia to ostatni instrument marketingu-mix o szczeg6lnym
znaczeniu dla ushug. Z pojeciem tym wiagzg si¢ takie zagadnienia jak czas i spraw-
no$¢ $wiadczenia ustug, sposdb obstugi przedstrzedazowej, wykorzystywane
srodki komunikacji z klientem, szybkos$¢ reakcji na pojawiajace si¢ sytuacje
badZz wyjatkowe zyczenia klienta.

Podobnie jak w przypadku produktow materialnych ustugi mozna podzieli¢
na wiele rodzajow, w zalezno$ci od przyjetego kryterium. Zgodnie z Polska Kla-
syfikacja Wyrobow i1 Ustug ustugi dzieli si¢ na:

a) ,ustugi produkcyjne — czynno$ci bedace wspotdziataniem w procesie pro-
dukcji, ale nietworzace bezposrednio nowych dobr, wykonywane przez jedng
jednostke gospodarcza na zlecenie innej jednostki gospodarczej,

b) ustugi konsumpcyjne — wszelkie czynnosci zwigzane bezposrednio lub po-
srednio z zaspokojeniem potrzeb ludnosci,

¢) ustugi ogdlnospoteczne — czynnos$ci zaspokajajace potrzeby porzadkowo-or-
ganizacyjne gospodarki narodowej i spoteczenstwa jako catosci” (PKWiU,
2015).

Innym podzialem ustug moze by¢ nastgpujaca ich klasyfikacja:

a) ,ustugi czyste”, ktérym nie towarzyszy nabywanie innych produktéw mate-
rialnych, na przyklad porada prawna, konsultacja lekarska,

b) ,,ustugi z produktami towarzyszacymi”, wérdd ktorych wyrdznia si¢ produkty
stanowigce oferte uzupetniajaca, na przyklad kawa dla klientow w serwisie
samochodowym czy salonie fryzjerskim, obiad dla uczestnikow szkolenia,
oraz produkty stanowigce oferte podstawowa, na przyktad ustuga projektu
1 aranzacji mieszkania ,,pod klucz”.



