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MARKETING USLUG W JEZYKU CYBERNETYKI

W. Doroszewski napisat w jednej z rozpraw: ,,Wyrazy sa w samej istocie
Narzedziem i sitami sprawczymi dzialania”. Stowo ,marketing” stalo si¢
sita sprawcza dziatania w wielu dziedzinach Zzycia spoleczno-gospodarczego.
Jedng z nich sa liczne ustugi $wiadczone przez firmy i organizacje niedo-
chodowe.

Definicji marketingu ushug jest wiele, co wynika gléwnie z ewolucii,
ktorej podlega ta kategoria. Rozréznia si¢ tu dwa ujecia:?

~ klasyczne (ekonomiczne),

— nowoczesne (interdyscyplinarne).

Typowe cechy ujecia klasycznego sa nastgpujace:

— klient jest celem ,,filozofii” zarzadzania przedsiebiorstwem ushugowym,

— skoordynowane instrumenty ksztaltuja i oddziatuja na rynek ustug,

— planowe podejscie do proceséw decyzyjnych pozwala na znajdowanie
odpowiednich rozwigzan.

Przyktadem do$¢ uniwersalnej definicji mieszczacej si¢ w omawianym
Ujeciu jest pierwsza, ktora pojawila sic w polskiej literaturze przedmiotu.
Okre$la ona znaczenie stowa ,marketing” jako ,,[...] wigzi przedsi¢biorst-
Wa z rynkiem”3. Bardziej rozwinigta w stosunku do przytoczonej jest
fieﬁnicja, ktéra okre§la marketing jako ,,[..] zintegrowany zbi6r (system)
Instrumentéw i dzialan zwigzanych z badaniem i ksztaltowaniem rynku,
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opartych na rynkowych regulach postepowania’#, Autorzy podkre$laja
w swojej definicji:

— systemowy charakter marketingu,

— instrumentalno-czynnosciowy charakter marketingu.

W ujeciu klasycznym ,,[...] marketing oznacza planowanie, organizowanie,
koordynacj¢ i kontrole wszystkich podejmowanych dziatari na aktualnych
i potencjalnych rynkach”® Nie ulega wiec watpliwosci, ze marketing ustug
wymaga okre§lonego dziatania. Trzeba jednak dodaé, ze nie jest to dziatanie
proste ani jednopodmiotowe. Jest to natomiast dzialanie celowe i sprawne,
stanowigce element okre$lonego systemu.

Przejdzmy teraz do przedstawienia nowoczesnego ujecia istoty
marketingu ustug Najpierw nalezy podkreslié, ze ujecie to nawiazuje
do wszystkich form wymiany miedzy ludZzmi i wychodz poza dzialalno$é
stricte handlowg. Tym samym zostal znacznie poszerzony zakres mys§lenia
i dzialania marketingowego. W jednej ze swych tez Ph. Kotler mowi, ze
wszystkie instytucje spotykaja si¢ z problemami marketingowymi i potrzebuja
rozwigzan marketingowych®,

Nowoczesne (interdyscyplinarne) ujecie marketingu ustug powstato
w wyniku jego ewolucji. Poczatkowo marketing byl zwiazany ze sprzedaza
produktéw materialnych. Dopiero w latach 70. wzrosto zainteresowanie
marketingiem w sferze ustug. Szpitale, sady, szkoly, policja, poczta i inne
instytucje sektora publicznego, a takze linie lotnicze, banki, hotele, firmy
ubezpieczeniowe i doradcze zaczely formulowaé i wykorzystywaé k o n-
cepcje marketingowe. Jedng z nich jest podejsScie systemowe.
W sposob syntetyczny i niezwykle trafny ujat to T. Kramer, piszac, ze ,,[...]
marketing stanowi [...] uklad sprzezonych ze soba elementéw, ktory dziata
na zasadzie funkcji celu””. Autor wymienia cztery podstawowe elementy
systemu, tj.: produkt, ceng, dystrybucje i promocj¢®, dodajac jednoczeénie,
ze firma, aby osiagna¢ sukces na rynku, musi wykona¢ wiele innych
czynnosci, za$ ,,[...] liczba mozliwych kombinaciji elementéw marketingu jest
bardzo duza™®. Potwierdzeniem tego jest koncepcja systemu marketingu
ustug przedstawiona przez M. Daszkowska !, Dzisiaj jednak mozna stwierdzic,

* L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 1996, 5. 23.

¥ M. Stawiniska, E. Urbanowska-Sojkin, Marketing w zarzqdzaniu Sfirmq handlowq, PWE,
Warszawa 1995, s. 38.

® Ph. Kotler, Marketing Management — Analysis, Planning, Implementation and Control,
Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey 1988, s. 722.

" T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2000, s. 14.

8 Ibidem, s. 14-15,

9 Ibidem, s. 16.

19 M. Daszkowska, Uslugi. Produkcja, rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 131.
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ze propozycja ta byla zaledwie wstepnym zarysem koncepcji
Cybernetycznej.

Cybernetyka to jedna z najmlodszych dyscyplin naukowych XX w.!!

W szerszym znaczeniu oznacza dzial nauki zajmujacy si¢ zagadnieniami
Zwigzanymi ze sterowaniem, czyli celowym oddzialywaniem na procesy,
ktore zapewnia ich pozadany przebieg. W waskim znaczeniu stowo ,,cyber-
netyka” oznacza badanie ukladéw odznaczajacych si¢ znacznym stopniem
Samosterowno$ci (np. maszyny cybernetyczne, organizmy, spolecznodci)'?.

Na potrzeby marketingu najodpowiedniejsza wydaje si¢ zwigzla definicja
Zaproponowana przez M. Mazura. Otéz autor ten uwaza, ze cybernetyke
mozna okreslié ,,..jako nauke o zachowaniu si¢ systemow”'3, Warunkiem
Wykorzystania cybernetyki w marketingu jest poznanie je¢zyk a tej dziedziny
naukowego poznania.

Cybernetyka z dzielenia rzeczywistoSci na powiazane ze soba elementy
Uczynita metod¢, ktéra mozna wykorzysta¢ w technice, biologii, ekonomii
! = naszym zdaniem — w marketingu. Sprobujmy zatem przyblizy¢ znaczenie
stow uzywanych w cybernetyce, przydatnych do rozwigzywania problemow
Mmarketingowych.

Takim pojeciem jest uzywane juz w literaturze marketingowej okres-
lenie ,system”. Najczesciej okresla si¢ go jako ,,zbior elementow i za-
?hOdzqcych migdzy nimi relacji”!*, Niektérym autorom wydaje si¢, ze
Jesli przedstawia jakie§ obiekty jako polaczone ze soba elementy, to jest
1o juz podejécie systemowe. A tymczasem — jak zauwaza M. Mazur
2\ »[...] sa to jedynie pozory majgce sprawi¢ wrazenie nowoczesnosci
ujecia’1s,

Zbiér relacji to struktura systemu. ,,Gdy system sklada sig
Z takich element6w, ktore same sa systemami, kazdy z nich okre§la si¢ jako
Podsystem. Ponadto systemy moga byé¢ elementami innego systemu, ktory
Wtedy okresla si¢ jako nadsystem”!S, Wyodrebnienie jednego systemu jest
TOwnoznaczne z podzialem rzeczywistoSci na system rozpatrywany i jego
Otoczenie. Rozpatrywanym przez nas obicktem jest system marketingu
P_Slug, na ktory m. in. skladaja si¢: marketing wewnegtrzny, zewnetrzny
I Interakcyjny.

k

" Za date narodzin cybernetyki przyjmuje si¢ rok 1948, w ktérym zostala wydana praca
Norberta Wienera Cybernetics or Control and Communication in the Animal and the Machine
(za: 7. Gomotka, Cybernetyka w zarzqdzaniu, Placet, Warszawa 2000, s. 9).

* Encyklopedia Powszechna PWN, Warszawa 1973, s. 503.

" M. Mazur, Cybernetyka i charakter, PIW, Warszawa 1976, s. 45,

' Ibidem, s. 45,

" M. Mazur, Pojecie systemu i rygory jego stosowania, [w:] Szkola podstaw inzynierii
SYsteméw, PAN, Orzysz 1976, 5. 9-10.

16 Ibidem, s. 46,
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W cybernetyce otoczenie rozpatrywanego systemu uwazane jest za
oczywiste. Oddzialywanie otoczenia na rozpatrywany system okreéla sig
jako wejscie (bodzce), za§ oddzialywanie rozpatrywanego systemu na
otoczenie — jako wyjScie (reakcje). W literaturze przedmiotu mowi
si¢ o czarnej skrzynce z wejsciami i wyjSciami.

Innym waznym pojeciem uzywanym w cybernetyce jest ,,sterowanie”.
Oznacza ono celowe oddzialywanie na procesy w ukladzie sterowanym (tj.
w systemie marketingu ushug), tak aby jego dziatanie (zachowanie) bylo zgodne
z zachowaniem zamierzonym. Wedtug J. Zieleniewskiego ,,sterowanie to od-
dzialywanie zmierzajace do wywolania zachowania zamierzonego przez istote
rozumng”!’. Przedmioty sterowania za$ to procesy, ktoére odrézniaja sie od
zasobOw tym, ze sa zmienne w czasie. Rowniez w strukturze systemu marketin-
gu ustug wystepuje sie¢ procesoéw, ktore poprzez sterowanie podlegaja prze-
ksztalceniom (transformacjom). Celem procesow jest wynik, ktory okresla
pozadany stan nowego systemu (wzorzec). Nalezy jeszcze
doda¢, ze rozpatrywany system marketingu ustug jest systemem otwartym,
majacym kontakt z otoczeniem. Funkcjonowanie takiego systemu polega na
wymianie strumieni rzeczowych, osobowych, finansowych, energii i informacii
z otoczeniem. Sterowanie moze by¢ operacyjne (tj. szybkie, adaptacyjne) lub
strategiczne (tzn. obejmujace dluzszy okres i odpowiedzialne za rozwoéj syste-
mu). Sterowanie wymaga: obserwacji, pomiaru oraz oceny zmian.

Mozna wigc powiedzie¢, ze marketing ustug jest procesem
sterowania dotyczacym dwoch jednostek — sterowanej i sterujace;.
Przedsi¢gbiorstwo ustugowe to obiekt sterujacy, wysylajacy sygnaly, ktore
maja na celu osiagnigcie konkretnej reakcji obiektu sterowanego, czyli
rynku (zbioru potencjalnych klientow).

M. Mazur zwraca uwag¢ na stosowanie pewnych rygoréw w metodzie
systemowej. Sa to!®:

— $cistos¢,

~ niezmiennos$c,

— zupelno§¢

— rozlacznose,

— funkcjonalnosé.

Sprobujmy odnie$¢ wymienione cechy do systemu marketingu ustug,
System powinien by¢ §cisle okres§lony. Oznacza to, ze powinnismy wiedzie¢
co do niego nalezy, a co do niego nie nalezy. Jesli w systemie osobno
wyrbznimy marketing wewnegtrzny, to w marketingu zewnetrznym nie
wystapi on jako piate ,,P”, czyli personel. Niezmienno$¢ dotyczy elementow

17 1. Zieleniewski, Podstawowe pojecia teorii systemow, organizacji, sterowania i zarzqdzania,
[w:] Wspdlczesne problemy zarzqdzania, PWN, Warszawa 1974, s. 360.
18 M. Mazur, op. cit., s. 8-10,
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Systemu w okreSlonym toku rozwazan. Zupelno$é znaczy, ze system nie
powinien zawiera¢ elementow nie nalezacych do zadnego z jego podsystemow.
Podzial systemu marketingu ustug na podsystemy powinien by¢ rozlaczny.
System nie moze zawiera¢ elementow nalezacych do kilku podsystemo6w naraz.

System powinien by¢ wyodrgbniony ze wzgledu na spelniane funkcje,
a nie np. oddzielno$¢ przestrzenna. W cybernetyce bowiem istotne jest
Zajmowanie si¢ dziataniami, a nie przedmiotami. Latwo zauwazy¢,
ze zaréwno marketing jak i ushugi oznaczaja przede wszystkim dzialanie.

Rozwiazywanie probleméw marketingowych w organizacjach ustugowych
metoda systemowa opiera si¢ na'®:

— postulacji, czyli wskazaniu celéw (co osiagnaé?),

— optymalizacji, czyli znajdowaniu najskuteczniejszych sposobéw (jak
0siggnac?),

— realizacji, czyli zastosowaniu $rodkéw w celu wykonania ushugi (z
Czego osiagnac?).

W nawigzaniu do tematu prezentowanego referatu, mozna stwierdzic, ze
postulacja okre§la nowy system marketingu ustug,. Optymalizacja
okresla majaca prowadzié do niego transformacie. Realizacja za§ okre§la
istniejacy (stary) system, ktéry ma byé poddany transformacji. Z obserwacji
Wynika, ze dotad zajmowali$my si¢ w teorii marketingu ustug wylacznie
okresleniem elementéw ,,starego” systemu marketingu, nie dazac do jego
Optymalizacji, czyli transformacji wejéé w wyjscia.

Przejdzmy zatem do proby przedstawienia systemu marketingu ustug
W ujeciu systemowym.

Przyjmijmy najpierw pewne zalozenia dotyczace dalej analizowanego
Przez nas ukladu, dla ktorego zamierzamy przedstawié funkcjonowanie
marketingu ushug. Oto one.

1. Zakladamy, ze dla prostoty rozwazan przez firme ustugowa (ustugodaw-
C¢) bedziemy rozumieli kierownika jednostki ustugowej, krétko nazywanego
Przez nas dalej kierownikiem, oraz personel §wiadczacy ushuge (tzw. personel
bezposredniego kontaktu), dalej nazywany przez nas personelem. Wyrdznienie
tych dwoch elementéw u ustugodawcy jest naszym zdaniem konieczne, gdyz
oba one w sposéb istotny sa zaangazowane w dzialania marketingowe ustugo-
dawcy. Ogoélnie rzecz biorac, podziat obowiazkéw w zakresie dziatari marketin-
gowych wyglada tak, ze kierownik jest odpowiedzialny za marketing wewnetrz-
Ny (mix I) oraz zewnetrzny (mix II) firmy ustugowej, a personel za wykonanie
Czynnosci ustugowych. Dodatkowo przyjmiemy, ze kierownik ma do zrealizo-
Wania okreslone cele marketingowe firmy ustugowej, np. osiagnigcie okreslo-
hych przychodéw ze sprzedazy czy pewnego udzialu w rynku w danym czasie.
Cele te potraktujemy jako determinanty zewnetrzne wobec kierownika, gdyz sa

\_.
¥ Ibidem, s. 11-12.
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one w pewien sposob narzucone z zewnatrz. Na przyklad moze by¢ to
osiggnigcie lub przekroczenie przychodéw ze sprzedazy wynikajacych z progu
rentownosci.

2. W otoczeniu firmy ustugowej wyrdznimy zbior potencjalnych klientéw
stanowiacy przedmiot dzialan marketingu zewnetrznego i interakcyjnego
firmy ustugowej. Innymi stowy, jest to segment lub rynek docelowy, krétko
nazywany przez nas rynkiem. Pozostale elementy otoczenia firmy w na-
szych rozwazaniach pominiemy.

3. Dodatkowo przyjmiemy, ze kolejnym rozpatrywanym przez nas elemen-
tem bedzie obiekt dzialania, na ktéry skierowane sa czynnosci ushugowe.
Obiektem tym moze by¢ osoba lub dobro, materialne badz niematerialne.
Obiekt dzialania bedziemy nazywali krétko obiektem.

Przejdzmy teraz do zidentyfikowania podstawowych proceséw w zakresie
funkcjonowania marketingu w rozpatrywanym przez nas systemie,

Pierwszym z nich jest transformacja celow firmy ushigowej na jej
dzialania marketingowe. Wedtug wyznaczonych celéw, kierownik zaplanuje
i wdrozy odpowiednie dzialania marketingowe. Beda to zar6wno dzialania
w zakresie marketingu zewngtrznego (mix II), skierowane na rynek, jak
i wewngtrznego (mix I) adresowane do personelu. Schematycznie zaprezen-
towano to w punkcie a) na rys. 1.

i KIEROWNIK
»| Planowanie i wdrazanie dziatan e S
Cele marketingowych Dzialanie markctxpgu
wewngtrznego (mix I)
i zewnetrznego (mix IT)
b) RYNEK
> Procesy materialne PTG >
Marketing zewngtrzny u potencjalnych klientéw Zamobwienia
(mix II)
©) KIEROWNIK
» Planowanie i organizacja pracy >
Zamowienia personelu Zadania
dla personelu
d)
PERSONEL

Czynnosci ustugowe

i marketing interakcyjny (mix IT) Wiasnosci obicktu

po ushudze

Wiasno$ci obiektu
przed ushugy

Rysunek 1. Identyfikacja proceséw w firmie ustugowej
Zro6dto: opracowanie wlasne
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Drugi z nich to proces przeksztalcenia dzialah marketingu zewngtrznego
(mix 1II), kierowanych na rynek, w celu u$wiadomienia czy rozbudzenia
Potrzeby. Inaczej powiemy, ze chodzi o doprowadzenie do zlozenia zaméwienia
Na dang usluge przez potencjalnych klientow. Jest to glownie proces
mentalny zachodzacy u klienta. Przedstawiono go w punkcie b) na rys. 1.

Trzeci interesujacy nas proces stanowi przeksztalcenie zamoOwienia na
zadania do realizacji w zakresie ustugi. Na podstawie przyjetego zamowienia
kierownik ustali zadania do wykonania (przekaze je) personelowi. To
Przeksztalcenie przedstawiono w punkcie c) na rys. 1.

Czwarty istotny dla nas proces wiaze si¢ z realizacja ushugi przez
Personel na obiekcie. Polega on na wykonaniu czynnoéci ustugowych na
obiekcie i tym samym dokonaniu na nim pewnych zmian (materialnych
badZ niematerialnych). Powiemy, ze pewne wlasnosci obiektu podlegaja
Zmianom. Obiekt ze zmianami stanowi efekt (rezultat) ushugi. Jesli obiek-
tem jest czlowiek, to w trakcie tego procesu ma miejsce marketing interak-
Cyjny (mix III) zachodzacy pomiedzy personelem a osoba, na ktora skie-
TOwane sa czynnodci ustugowe. Proces ten przedstawiono w punkcie d) na
rys. 1.

Kolejne nasze zadanie polega na zintegrowaniu fragmentarycznych
Procesow przedstawionych na rys. 1. Mozna je polaczy¢ w calo$é, stosujac
nastepujace zasady:

— powiazanie ze soba zidentyfikowanych proceséw na podstawie logicznych
Zwigzkéw pomiedzy nimi,

— kojarzenie ze soba ,,wejsé” i ,,wyjs¢” tego samego rodzaju,

- jednokrotne przedstawienie na schemacie elementéw danego rodzaju.

Wspolne zestawienie tych elementéw wedlug przyjetych zasad przed-
Stawiono na rys. 2.

Na rys. 2 przedstawiamy trzy rodzaje marketingu wystepujace w mar-
ketingu ustug, przy czym traktujemy je jako trzy mieszanki marketingowe
OZnaczane przez nas jako mix I (marketing wewngtrzny), mix II (marketing
Zewnetrzny) oraz mix III (marketing interakcyjny). Pojawienie si¢ tych
trzech mieszanek marketingowych wskazuje na pewna ztozono§¢, ale tez
I kompleksowo$é dziatan marketingowych w zakresie ustug. Po pierwsze,
konieczny jest dobor i integracja wladciwych instrumentéw w ramach
kazdego mixu, a po drugie, integracja dzialan pomiedzy stosowanymi
Mieszankami marketingowymi.

Na zakoficzenie powr6émy do cennych uwag W. Doroszewskiego. Jedna
Z nich brzmi nastgpujaco: ,,Zrozumieé, co znaczy wyraz, to znaczy umieé
SI¢ nim postuzy¢ jako narzedziem dzialania, dziata¢ za$ to znaczy realizowaé
Zamierzenia, osiaga¢ zamierzone cele”20,

\-—
* W. Doroszewski, op. cit., s. 252.
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Jr T e R P s e e
: SYSTEM |
! !
|
W KIEROWNIK ! RYNEK

Zaméw:cma: Tworzenie dziatan ! > (POQEINE]%JC/})LNI >

> Or anlizzzlfsmll'e%gwyggonclu : i g FISLERY ZSMOWISHA
Cele : g 48 plagy p I zewnglrzny mentalne

: : o (mix 1)
l Zadania :
: Marketing I
| wewnetrzny :
: (mix I) :
| v |
| PERSONEL !
I Czynnoéci ustugowe |
l> . . . | >

Wiasnoéei | | oraz marketing interakeyjny 1 Wiasno$ci obicktu

obiektu | (mix IIT) ; po ustudze

przed ushugy : |

Rysunek 2. Funkcjonowanie marketingu ustug wyodre¢bnionego ukiadu jako system
Zrb6dto: opracowanie wiasne

Czy jezyk cybernetyki moze byé narzedziem dziatan marketingowych
w sferze ustug? OdpowiedZ na to pytanie przyniesie czas.

Marianna Daszkowska, Dariusz Dabrowski

MARKETING OF SERVICES IN THE LANGUAGE OF CYBERNETICS

This paper deals with application of system approach to marketing of services. To realize
this goal, first, we discuss key issues of marketing of services, and second, basic aspects of
cybernetics. To apply system approach to service marketing, we consider a model which
includes a manager, service personnel, market (group of customers) and a service object. Then
we identify interactions between all elements and link them in a system. In it we present
three types of marketing used in services: internal marketing (mix I), external marketing (mix
IT) and relationship marketing (mix III).



