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MARKETINGOWEJ NA RYNKU USLUG

1. Uwagi wstepne

Wspolczesna gospodarke S$wiatowa charakteryzuje wzrost znaczenia
ustug. Widoczne to jest zardbwno w coraz wigkszej liczbie 0s6b zatrudnionych
w galeziach ustugowych, jak i wzrastajacej czgéci produktu krajowego
brutto, pochodzacego z konsumpcji ustlug. Okolicznosci te powoduja, ze
dzialalnoé¢ ustugowa staje si¢ obszarem aktywno$ci, ktérego sprawne
funkcjonowanie ma istotny wplyw na uzyskanie wyzszego ogblnego poziomu
rozwoju gospodarki.

Celem artykulu jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie: w jakim
zakresie specyficzne cechy ushugi jako oferty rynkowej oraz instrumenty
oddziatywania na rynku ustug ulatwiaja i sprzyjaja realizacji podstawowego
celu orientacji marketingowej, jakim jest zadowolenie klienta oraz co nalezy
czyni¢, aby oferowane mu korzysci i wynikajaca z nich satysfakcja byly jak
najwigksze.

2. Usluga jako oferta rynkowa

Kazdy rodzaj aktywnosci gospodarczej ma na celu wytwarzanie okreslonej
oferty (produktu) kierowanej do odpowiedniego nabywcy. Oferta moze mie¢
rozng postaé: materialng, niematerialng lub materialno-niematerialng. Moze
by¢ dobrem lub ustuga - dowolnym dzialaniem, nienamacalnym i nie
prowadzacym do jakiejkolwiek wlasnosci'. Niezaleznie od postaci oferty, od
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tego czy jest dobrem, czy usluga, jako przedmiot wymiany rynkowej musi
ona mie¢ okre§long warto$¢ (uzyteczno$¢) dla nabywcy, ktéra sprawia, ze
jest w stanie zaspokoi¢ jego potrzebe.

Kierowana na rynek roznorodno$¢ ofert ujmuje si¢ najczeSciej w pigé
zasadniczych grup. Sg to: klasyczne dobro materialne (czysty produkt),
ktoremu nie towarzyszy zadna ustuga, dobro materialne wraz z towarzyszaca
mu usluga, wyrazajacq dbalo§¢ o klienta (np. ustuga instalatorsko-naprawcza),
oferta hybryda — w rownej czgéci zlozona z doébr i ustug, ustuga jako
podstawowy element oferty wraz z towarzyszacymi jej drugorzednymi
dobrami i uslugami uzupelniajgcymi o mniejszym znaczeniu (przelot samolotem
w pierwszej klasie) oraz klasyczna usluga (czysta ustuga)?.

Dynamizm rynku, zwigzany ze wzrostem dochodéw ludnoéci, a takze
popytu oraz narastaniem konkurencji powoduje, ze oferty (produkty)
kierowane do nabywcy maja coraz bardziej zlozony charakter i w coraz
wigkszym zakresie stanowia mieszank¢ komponentoéw ustugowych (niematerial-
nych) i materialnych. Ponadto $wiadczenie ustug przestalo by¢ wylacznie
domeng firm ustugowych, gdyz komponent ustugowy (niematerialny) staje
si¢ coraz wazniejszym elementem produktéw, oferowanych przez producentéw
rzeczy materialnych?, stajac si¢ coraz wyrazniej podstawa ich sukcesu na
rynku. Potwierdza to wiele §wiatowych producentéw m.in. IBM, Hewlett-
-Packard, Canon czy General Electric.

W bogactwie ofert rynkowych ro$nie znaczenie ushugi, rozumianej jako
aktywno$¢ uslugodawcy, zwigzanej z dokonywaniem zmian wiadciwosci
okreslonego przedmiotu (rzeczy, informacji lub osobistych charakterystyk),
nalezacego do ushugobiorcy z uwzglednieniem jego zyczen*. Ustluga stanowi
specyficzny rodzaj oferty (produktu), co wynika z jej charakterystycznych
cech: niematerialnosci, nierozdzielnosci, niejednorodnosei i nietrwaloéci, jak
rowniez z faktu, Zze kazdy rodzaj ushugi zawiera odmienna kombinacje tych
cech’. Niematerialnoé¢ jako podstawowa wlasciwo$¢ produktu, bedacego
aktywnoscig ustlugodawcy cechuje wszystkie ustugi i sprawia, ze potencjalny
nabywca nie moze oceni¢ ich wartosci i przydatno$ci za pomoca zmystow.
Stanowi to nie tylko przeszkod¢ w poznaniu uslugi organoleptycznie, ale
zarazem utrudnienie w racjonalnym zrozumieniu jej charakteru. Uslugi
z uwagi na brak cech fizycznych nie moga by¢ wzigte w posiadanie, a wigc
charakteryzuja si¢ brakiem przewlaszczenia® Nierozdzielczo§¢ ustug oznacza,
ze sa one wykonywane przez ustugodawce i jednocze$nie konsumowane
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przez klienta. Nie moga by¢ oddzielone od wykonawcoéw, co oznacza, ze
w procesie ich §wiadczenia wymagana jest obecno$¢ wykonawcy oraz ze
dominujaca forma ich sprzedazy jest sprzedaz bezpoérednia. Cecha niejed-
norodnosci (zmiennoéci) ustug jest konsekwencja réwnoczesnej produkcii
i konsumpcji ushug. Jako$¢ ustug moze by¢ zréznicowana w zaleznosci od
tego, kto jest ich wykonawca, oraz w jaki sposob i kiedy wykonuje ustuge.
Fakt ten sprawia, ze uslugi sa réznorodne, nieporéwnywalne i trudno je
standaryzowac. Ustugi wyrdznia nietrwalo$¢ rozumiana jako brak mozliwoéci
istnienia ustugi poza procesem jej Swiadczenia. Cecha ta powoduje, ze ushug
nie mozna wytwarza¢ na zapas, magazynowa¢ z mysla o pdzniejszej ich
sprzedazy lub uzytkowaniu.

Wiasciwosci ustug, ujmowane powszechnie w postaci 4N, wynikaja z ich
niematerialnosci, ktora stanowi cech¢ nadrzedna powodujaca, ze proces ich
oferowania ma specyficzny przebieg. Jest on oparty na bezposrednim kontakcie
pomiedzy ustugodawca i ustugobiorcg (existance of a direct organization — client
= relationship) oraz partycypacji konsumenta w wytwarzaniu ustugi (consumer
participation in the production of service)’. Fakt ten powinien by¢ wykorzysty-
wany jako gléwny kierunek dzialan ustlugodawcy. W procesie §wiadczenia
ustugi najwazniejsze jest koncentrowanie si¢ na elementach zmierzajacych do
»Zmaterializowania niematerialnego™ — zapewnienie klientowi, gdy jest to tylko
mozliwe materialnych odpowiednikéw niematerialnych z natury swej ustug lub
pokazanie korzysci, zwiazanych z ich uzytkowaniem®

Jednym z istotnych parametréw, jakim mozna opisaé uzytecznosé ustugi
dla klienta, jest czas jej §wiadczenia. Wymiar czasu stanowi atrybut ustugi,
decydujacy o wysokiej lub niskiej jej wartosci. Chodzi zaréwno o czas
dostepnosci ustugi dla nabywcy, dlugo$¢ procesu §wiadczenia ushugi, jego
struktur¢ w czasie, jak i okres oczekiwania na realizacje $wiadczenia.
Czynnikiem, w istotny sposob decydujacym o uzytecznoéci ustugi, jest
miejsce jej §wiadczenia, pojmowane jako lokalizacja, wystréj wnetrza oraz
wyposazenie w materialne §rodki $wiadczenia ushugi. Parametry te materializuja
ustuge, gdyz w trakcie jej $wiadczenia nabywca, oceniajac je, okresla
poziom jakosci oferowanej ustugi i ogdlng jej wartoéé. Wysoki stopien
indywidualizacji czynnosci ustugowych powoduje, ze ocena wartosci ustugi,
dokonywana przez klienta, nastgpuje poprzez pryzmat ustugodawcy — jego
kwalifikacji, wyksztalcenia, umiejetnosci organizacji procesu §wiadczenia
uslugl, elastycznoéci dziatania, osobistych predyspozycji, samopoczucia
i wyrazanych nastrojow. Osoba $wiadczaca usluge staje si¢ istotnym para-
metrem opisujacym niematerialno$¢, a zarazem uzyteczno$é ustugi.

7 Zarys marketingu uslug, red. M. Daszkowska, UG, Gdansk 1993, s. 14.
® K. Przybylowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998, s. 326.
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Specyficzne cechy uslugi jako produktu decyduja, ze oddzialywanie na
klienta na rynku ushug stanowi kompozycje wigkszej liczby instrumentow
marketingowych niz w przypadku produktéw materialnych. Oprécz czterech
podstawowych §rodkow (produktu, ceny, dystrybucji i promocji) obejmuje
ona trzy dalsze: personel, fizyczne Srodowisko oraz procesy®. Wzbogacenie
katalogu instrumentow marketingowych w dzialalnoéci ustugowej wynikato
z konieczno$ci poszukiwania materialnych atrybutéw procesu $wiadczenia
ustug, pozwalajacych opisa¢ ich niematerialno$¢. Podkresla to A. Payne,
piszac, ze zlozony z czterech elementow marketing mix nie oddaje w pelni
skomplikowanego w praktyce charakteru marketingu uslug, proponujac
w zestawie instrumentoéw oprocz ludzi i procesow dodatkowo — obstuge
klienta'®. Instrument ten, zdaniem wspomnianego autora, ma charakter
nadrzedny, gdyz moze by¢ podstawa tworzenia istotnej przewagi rynkowej
nad rywalami w warunkach ostrej konkurencji.

3. Satysfakcja klienta — cel i efekt marketingu uslug

W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji decydujacym czynnikiem po-
wodzenia przedsigbiorstwa na rynku staje si¢ umiejetno$¢ dostarczania
satysfakcji nabywcy, bedacej stanem zadowolenia, jakiego doznaje on
w wyniku zakupu. Przyjmujac, ze zadowolenie klienta ma miejsce wowczas,
gdy zakup spelnia jego oczekiwania, mozna twierdzi¢, ze jest ono tym
wigksze, im nabyty produkt oczekiwania te przewyzsza, radujac i zachwycajac.
Umiejetnod$¢ wywolywania satysfakcji na takim poziomie $wiadczy nie tylko
o orientacji i sprawnosci marketingowej firmy, ale stanowi takze najistotniejsze
zrodlo budowania przewagi konkurencyjnej. W zwigzku z tym nalezy
pamigtaé, ze oczekiwania klienta sa efektem wczeSniejszych do$wiadczen,
zwigzanych z zakupem podobnych produktéw w przeszlosci, opinii znajomych
i przyjaciol oraz informacji i deklaracji ze strony konkurujacych firm,
zawartej w ich przekazach promocyjnych. Umiejetnos¢ dostarczania satysfakcji

nabywcy sprzyja powstawaniu silnych emocjonalnych zwiazkéw z przedsig- *

biorstwem oraz mozliwosci budowania duzej lojalnosci klienta!!,

Zgodnie z koncepcja marketingu, klienci oceniaja oferty rynkowe z punktu
widzenia dostarczanej im przez nie warto$ci, dazac do maksymalizacji
uzyskanych uzyteczno$ci w granicach okreslonych kosztami poszukiwania
produktow, trudno$ciami przemieszczania si¢ i poziomem dochodéw. Kon-
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sumenci maja okre§lone oczekiwania co do spodziewanej warto$ci produktu.
Oczekiwania te kierujg ich postgpowaniem. Zgodnie z oczekiwaniami dokonuja
oceny poszczegblnych ofert, a ocena ta wplywa na poczucie satysfakcji oraz
prawdopodobienstwo ponowienia zakupu w przyszlosci. Nalezy zaznaczyc,
ze oferowana klientowi warto$¢ stanowi zawsze roznicg migdzy catkowity
wartosciag produktu (suma korzysci, jakich oczekuje on od danego wyrobu)
a kosztem, jaki musi ponie$¢ w zwigzku z jego zakupem'?. Koszt zakupu
to nie tylko suma pienigdzy wydatkowana na zakup, ale rowniez koszt
i czas dojazdu do miejsca zakupu i poszukiwania informacji o produkcie,
a takze wysilek fizyczny, uciazliwo$¢ oczekiwania w kolejce oraz frustracja
wynikajaca z niedogodno$ci warunkoéw zakupu. Wysokie koszty zakupu sa
czynnikiem ograniczajacym satysfakcje klienta, stanowiac jednocze$nie powod
rezygnacji z ponownego nabycia okreslonego produktu w tym samym
miejscu zakupu.
Wartoéé jest definiowana na rynku przez konsumentéw na podstawie
tego, w jakim zakresie przedmiot zakupu i okolicznoéci towarzyszace jego
nabyciu spelniaja ich oczekiwania. Poniewaz konsumenci zdobywaja wcigz
nowe informacje i doéwiadczenia, ich definicja warto§ci ulega zmianie.
Technologia informacyjna dodatkowo przyspiesza i intensyfikuje ten proces.
Wszystko zalezy wiec od klientéw i nieustannie zmieniajacej si¢ w ich
umystach definicji warto$ci, od ktérej zaleza mozliwoéci uzyskiwania stanu
zadowolenia. Wystgpuje tu specyficzne sprzgzenie zwrotne: wigksza i bogatsza
jakosciowo oferta rynkowa stymuluje wzrost oczekiwan klientéw, natomiast
wzrastajace oczekiwania powoduja poszerzanie i udoskonalanie oferowanej
wartoéci. Koniecznoé¢ nieustannego nadazania za cigglym wzrostem oczekiwan
nabywcéw stanowi sile napgdowa zmagan konkurencyjnych na rynku, ktore
nic maja konca. Szansa na sukces staje si¢ poznanie i rozumienie definicji
wartoséci, tak jak pojmuje ja klient, a nastgpnie opracowanie i dostarczenie
tej warto$ci w postaci oferty o parametrach dajacych pelna satysfakcie (total
customer satisfaction)'®. Ma to miejsce wowczas, gdy oferta przekracza
oczekiwania nabywcy, kiedy go nie tylko zadowala, ale wrgcz zachwyca.
Jest to stan subiektywnych, indywidualnych odczué, jakich doéwiadcza
nlient w wyniku doznawanych emocji w sytuacji wyjatkowego zadowolenia.
e W $wietle dokonanych rozwazan trudno nie podzielaé pogladu, ze
—Jedynym celem kazdego biznesu jest stworzenie i utrzymanie klienta
_‘_POprzez optymalne jego usatysfakcjonowanie’'*. Mozna takze twierdzié, ze
,  dostarczanie konsumentom jedynej w swoim rodzaju unikatowej, wyjatkowej

wartosci, tym samym pozyskiwanie wiernych, lojalnych klientow jest podstawa

2 Ibidem, s. 33.
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“ T, Levitt, The Marketing Imagination, Free Press, New York 1983, s. 48.
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skutecznego marketingu's. Ponadto praktyka wielu firm dowodzi, ze wykorzy-
stanie zdolnosci przedsigbiorstwa do dostarczania klientowi maksymalnej
wartosci wydaje si¢ aktualnie jedna z najlepszych opciji strategicznych, jakie
maja do wyboru podmioty gospodarcze's. Zdolnoéé ta prowadzi bowiem
do zroznicowania oferty rynkowej, stanowiac kluczowy czynnik zdobywania
przewagi konkurencyjnej, umozliwiajac umocnienie pozycji rynkowej i wzrost
zyskow. Nalezy jednak zaznaczyé, ze dostarczanie konsumentowi satysfakcji
jest coraz trudniejszym zadaniem, gdyz zmiany technologiczne, narastanie
konkurencji, postgpujaca globalizacja i roznicowanie form dzialalnoéci
w sferze obstugi rynku wywoluja wzrost wymagan i oczekiwaf.

Realng szansa pomysinego dzialania przedsigbiorstwa na wspolczesnym
rynku jest traktowanie kazdej zmiany jako okazji do tworzenia nieznanych
dotychczas ofert, stosowanie nowych instrumentéw marketingowych, umoz-
liwiajacych efektywne reagowanie na pojawiajace si¢ wyzwania technologiczne,
ekonomiczne i spoleczne. Coraz wigksza presja gwaltownych zmian warunkow
rywalizacji rynkowej — silna unifikacja produktéw, wyréwnywanie poziomu
ich jakosci, przy jednoczesnym ograniczaniu konkurencji cenowej, wymusza
konieczno§¢ rozszerzania innych elementéw oferty, ktére wplywaja na
zadowolenie klienta!”,

Jedna z prob poszukiwania nowych mozliwosci w tym zakresie stanowi
koncepcja uzupelniania klasycznego zestawu instrumentoéw marketingowych
o réznorodne metody i formy dzialan, ulatwiajace tworzenie, umacnianie
i utrzymywanie dlugookresowych i oplacalnych wigzi z celowo dobrana
grupa klientow, najcenniejsza z punktu widzenia mozliwosci osiagania
duzych rozmiaréw sprzedazy i zysku. W koncepcji tej, zwanej marketingiem
relacji (partnerstwa), akcentuje si¢, Ze sukces przedsigbiorstwa na rynku
zalezy nie tyle od pozyskiwania coraz liczniejszej grupy klientéow na okres-
lonym rynku docelowym, ile od ich utrzymania w dluzszym czasie'® oraz
zdolnodci tworzenia grupy statych lojalnych klientéw, dostrzegajacych
szczegblne, niepowtarzalne korzysci oferty przedsigbiorstwa w poréwnaniu
z innymi ofertami istniejacymi na rynku. Klienci — partnerzy o najwyzszym
poziomie lojalnosci, sa najcenniejszym kapitalem firmy. Przynosza oni
najwigksze zyski, gdyz kupuja wigcej i czgéciej, a koszty ich obshugi sa
nizsze. Sa mniej wrazliwi na zmiany cen, wigcej wydaja na zakupy, a koszt
zwigzany z namawianiem ich do powtbrzenia zakupu jest znacznie nizszy
od nakladow zwigzanych z pozyskiwaniem nowych klientéw!®. Dbalosé

15 K. Przybytowski, op. cit., 5. 15.

% A. Kreja, Marketing partnerski - nowa filozofia dzialania firmy, ,Przeglad Organizacji”
1997 nr 12.

7 P. Kacprzak, Badanie zadowolenia klienta, ,Marketing w Praktyce” 2000, nr 2, s. 38.

8 T. Cram, The Power of Relationship Marketing, Pitman Publishing, London 1994, s. 19.

¥ G. Dowling, M. Uncles, Do Loyalty Customer Programs Really Work?, ,Sloan Mana-
gement Review” 1997, summer.



0 wysoki poziom satysfakcji klienta jest najlepsza inwesiycja firmy, gdyz
prowadzi do zwigkszenia liczby lojalnych klientow, co bezposrednio przeklada
Si¢ na wzrost rozmiaréw sprzedazy. Potwierdzaja to badania i analizy rynku
amerykanskiego, z ktorych wynika, ze S5-procentowy wzrost lojalnosci
klientow prowadzi do 15-procentowego wzrostu sprzedazy firmy?°.

Marketing relacji, oznaczajacy mobilizacje przedsigbiorstwa wokét celu,
jakim jest uczynienie z klienta nie tylko wspoltworce wartoéci — produktu,
ale zwigzanie go z nim na stale wyrasta z ducha marketingu ustug i eksponuje
kluczowe znaczenie obstugi klienta, a zarazem personelu, ktory oddziatujac
w sposob zindywidualizowany, pomaga budowac¢ i rozwijaé trwale wigzi
nabywcy z finna?'. W koncepcji marketingu relacji obstuga klienta pojmowana
jest bardzo szeroko, a jej istota sa wszystkie dzialania przynoszace klientowi
korzysci w okreSlonym czasie i miejscu oraz obejmujace czynno$ci przed
i po zawarciu transakcji. Wysoki poziom obstugi klienta wymaga zrozumienia,
czego tak naprawde oczekuje klient (jaka uzytecznoéé zamierza nabyé
z my§la o rozwigzaniu swojego problemu), a nastgpnie wytworzenia takiego
zbioru korzysci, aby problem ten udalo si¢ jak najlepiej rozwigzaé.

Idea zamiany luznych, niezobowiazujacych relacji, nastawionych gléwnie
na , lapanie-fowienie” klienta, w trwale powiazanie, nastawione na utrzymanie
klienta-partnera jest szczegélnie istotna i przydatna w dzialalnoéci ustugowe;j.
Specyficzne cechy ustugi, jej niematerialno§¢, nierozdzielczosé i niejednorod-
no§¢, z ktérych wynika szczegélna ranga bezpo$redniego kontaktu klienta
i uslugodawcy w trakcie procesu jej §wiadczenia, najpelniej wskazuje i thumaczy
sens partnerstwa oraz laczace si¢ z nim obopolne korzysci dla uczestniczacych
W tym procesie stron. Ten szczegblnie cenny w ustugach kontakt osobisty
pozwala przede wszystkim lepiej pozna¢ rzeczywiste potrzeby klienta oraz
obserwowaé, w jakim zakresie oferta satysfakcjonuje go. Tworzy réwniez
szans¢ odizolowania oferty i proponowanych wartoéci dodanych oraz
warunkow obstugi od konkurentow. Wreszcie osobisty kontakt sprzyja
prowadzeniu dialogu i wlaczaniu klienta do wspoluczestnictwa w ksztaltowaniu
oferty, z ktérej chce skorzystac?. Tworzy to szans¢ wykreowania oferty
W sposob unikatowy, niepowtarzalny, gdyz jej cechy nie sa z gory i do
kofica przesadzone.

To, w jakim zakresie uczestniczenie klienta w procesie $wiadczenia ustug
zostanie wykorzystane do powigkszania jego satysfakcji i czynienia go
klientem lojalnym, zalezy od wielu czynnikéw. Za najwazniejszy z nich
nalezy uznaé umiejetnosci personelu obstugi w ustalaniu rzeczywistych
potrzeb klienta, umiejetnosci stuchania tego, co ma do powiedzenia klient,

2 T. Baran, Jak usatysfakcjonowal klienta, ,Marketing w Praktyce” 2000, nr 1, s. 20.
3 K. Rogozinski, op. cit., s. 40.
2 J. Karwowski, Indywidualnie do klienta, ,Marketing w Praktyce” 1999, nr 2, s. 52.
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zarowno wtedy gdy swoje potrzeby zglasza, jak wowczas gdy wnosi okre§lone
uwagi i zastrzezenia w trakcie wykonywania uslugi. Personel uczestniczacy
w procesie §wiadczenia ustugi powinien skladac si¢ z profesjonalistow, osob
posiadajacych nie tylko odpowiednie kwalifikacje i motywacj¢ wewngtrzna,
ale takze entuzjazm i gotowos§¢ stuzenia klientowi. Elementy te decyduja
bowiem o mozliwosci wykorzystania kontaktu osobistego jako wyjatkowe;j
okazji do prowadzenia dialogu z klientem. Od roli i aktywnosci personelu
zalezy skuteczno$¢ tego dialogu w postaci zadowolenia klienta, na ktorej
bedzie budowana jego lojalno§¢ do firmy, tworzona w przekonaniu, ze
moze byé w niej dobrze obstuzony.

Wypracowanie lojalnoéci klienta, pozyskiwanie jego sympatii i zaufania
do firmy w zdecydowanej czeéci jest zastuga jej pracownikéw. Wyraznie
podkresla to G. Stewart, piszac ,,najmocniejsza strona przedsigbiorstwa nie
sa perfekcyjne strategie, lecz dobrze wyszkoleni i motywowani sprzedawcy ™23,
Rol¢ i znaczenie personelu potwierdzaja badania przyczyn utraty statych
klientow, z ktérych wynika, ze 24% o0s6b przestaje by¢ klientem firmy
z powodu nieuprzejmej obstugi, 16% z powodu niewlasciwego doradztwa,
9% z powodu zlej obstugi i tyle samo z powodu wmuszania najdrozszych
towar6éw. Innymi przyczynami sa: zbyt mala oferta — 19%, wysoka cena
~ 13% i niska jako§¢ — 11%?*. Przytoczone badania wskazuja, ze utrata
co drugiego klienta jest konsekwencja zlej pracy personelu, braku profes-
jonalizmu -~ odpowiednich umiej¢tnosci osobistych (jasnego precyzyjnego
komunikowania si¢ w formie werbalnej i niewerbalnej, sztuki stuchania
i zadawania pytan) oraz odpowiedniej wiedzy zawodowej.

Wszystko to utrudnia realizacj¢ zasady partnerstwa, a w jej wyniku
uzyskiwanie maksymalnej satysfakcji klienta oraz budowanie dlugotrwatych,
opartych na wzajemnym zaufaniu obop6lnych korzystnych relacji. Ogranicza
to rowniez mozliwo$¢ wykorzystania bezpoSredniego kontaktu personelu
z klientem, tak specyficznego dla dzialalno$ci ustugowej, jako jedynej
w swoim rodzaju interaktywnej komunikacji rynkowej — natychmiastowego
dwustronnego przeplywu informacji, pozwalajacej na szybka reakcje do-
stosowawczg i wychodzenie naprzeciw problemom klienta, a tym samym
na zwigkszaniu konkurencyjnos$ci. Sila oddzialywania konkurencyjnego
kazdej firmy tkwi bowiem gléwnie w przewyzszaniu oczekiwan klienta oraz
przyjeciu zasady, ze jest on najwazniejszy, nie traktujgc jej tylko jako
deklaracji, ale rzeczywistq podstawg¢ i najwazniejszq przeslank¢ kazdego
dzialania.

3 G. Stewart, Skuteczne zarzqdzanie sprzedaiq, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu,
Krakéw 1997, s. 42.
#  7ycie Handlowe” 1998, nr 46.
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CUSTOMER’S SATISFACTION AS THE IDENTIFICATOR
OF MARKETING ORIENTATIONS ON THE FIELD OF SERVICES

Summary

The distinctive feature of modern economy is a growing meaning of services. It is showed
in a larger and larger amount of employees in services’ branches and increasing part of the
gross domestic product, which comes from consumption of services. Services becomes an area
of activity, which efficient running has an essential influence on reaching higher general level
of the economic development.

The purpose of this article is an effort of finding in what scale specific features of service,
as the market offer, and instruments of influence on the services’ market have a bearing on
the realization of the basic aim of marketing, which is customer’s satisfaction and what should
be done to make offered adventages and arising from il satisfaction as big as possible.



