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Wybrane problemy socjologii
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WYBRANE ZAGADNIENIA
SOCJOLOGII USLUG

N? 0got przyjmuje si¢ do$é rozpowszechniony poglad, ze ustugi jako dziedzina

IZnesu wywieraja znaczacy wplyw na rozwoj spoleczno-gospodarczy panstwa
Wogoéle i na ksztattowanie strategii gospodarowania przedsigbiorstw w szczegol-
NoSci, W literaturze zachodniej mowi sig¢ nawet o spoleczefistwie ustugowym
W panstwie opiekunczym (tzw. Wohlfahrisstaat). Na wazno$é bowiem tej dzie-
dziny dziatalnosci wskazuje fakt, iz w gospodarczo rozwinigtych krajach w sferze
Ustug jest zatrudnionych od 54 do 72% ogoétu czynnych zawodowo pracownikow.
ppdkrcéla si¢ rowniez, iz udziat pracownikéw zatrudnionych w ustugach w ostat-
Nich 20 latach wzrdst o ponad 15%, a udziat sfery ustug w produkcie krajowym
brutto (PKB) w tych krajach wynosi od 50 do 70%, co jest znaczacym wyrazem
Osiagnigtego poziomu rozwoju spoteczno-gospodarczego'.

_Ustugi w swoim rozwoju i przeznaczeniu podlegaja w Polsce na gruncie funk-
fJonowania gospodarki rynkowej swoistym przeobrazeniom. Wiele przed-
Sichiorstw bowiem moze si¢ utrzymaé w warunkach gospodarki rynkowej i sprzeda-
Wac swoje wytwory, gdy stosuje tzw. transakcje wiazane i gdy sa do nich dofaczone
foraz to nowe ushugi. Okazuje sig, ze okolo 50% zatrudnionych w przemysle
SWiadezy juz tylko ustugi zwigzane z przygotowaniem, wytworzeniem, zbytem
! Sprzedaza tych towar6w, a nie uczestniczy bezposrednio w produkceji wytworow.

0zna na tej podstawie okresli¢ paradygmat, iz ushugi sq centralnym zagadnie-

. H. Bendlken, P. Greipel, Dienstleistungen Management, Service als strategische Erfolgspo-
Sition, Wiesbaden 1990.
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niem we wspoizawodnictwie przedsi¢biorstw i stanowig na rowni z nowa techno-
logia warunek sukcesu i przetrwania na rynku w sytuacji znaczacej i ostrej
konkurencji.

W dalszym ciagu jednakze na zachowania i sfery my$lenia niektorych ekonomi-
stow 1 decydentéw oddziatuja stereotypy, okreslajace bogactwo narodowe w kate-
goriach produkcji przemystowej i w kategoriach produkcji dobr materialnych, do
ktorych zalicza si¢ takze tzw. ustugi materialne, przyczyniajace si¢ do wzrostu
dochodu narodowego. Na tym tle dochodzi do nieporozumien i szeregu konfliktow
spotecznych. Przyktadowo, niektorzy ekonomisci sa zdania, iz praca w wytwor-
niach filmowych czy w wydawnictwach jest praca produkcyjna, a wigc tworzy
dochod narodowy, natomiast dziatalno$¢ dziennikarzy czy tworczo$é pracowni-
kéw nauki i kultury jest nieprodukcyjna i nie tworzy dochodu narodowego, mimo
iz nadaja oni sens istnieniu tych instytucji oraz warunkuja rozwdj i aktywno$¢
przedsigbiorczoéci®. Podobnie turystyke wytacza si¢ ze sfery produkcji material-
nej, mimo iz w krajach rozwinigtych jest wazng dziedzing sukcesu i zrodiem
bogactwa narodowego.

Mozna zatem postawi¢ hipotezg, ze u podstaw takiej kwalifikacji kategorii eko-
nomicznych leza przede wszystkim przestanki doktrynalne i sfery myélenia ideo-
logicznego. Juz bowiem w roku 1803 J.B. Say uzasadnit, iz produkcyjna jest kazda
praca, ktora tworzy uzyteczno$¢’, nadajac tym samym odmienne niz dotad rozu-
mienie i sens pracy ludzkie;.

Wychodzac z zalozenia, ze dobra i wytwory gospodarcze sg przedmiotem
dzialalnosci kontrahentéw na rynku, mozna wskaza¢ na nastepujaca klasyfikacij¢
débr gospodarczych, a wlasciwie wartosci uzytkowych o szczegdlnym znaczeniv
dla sfery ustugowe;j:

1) wartosci nominalne, w sktad ktérych wchodza $rodki platnicze, obligacje,
pozyczki, udziaty,

2) wartosci czy dobra realne, w tym dobra materialne i niematerialne, a przede
wszystkim ustugi, $wiadczenia, prawa, do ktorych naleza koncesje, patenty, prawa
autorskie, wynalazcze i inne®,

2 Zob. szerzej: F. Bettger, Jak przetrwaé i odnosi¢ sukces w biznesie, Warszawa 1992;
W. Dobrotowicz, Edison — droga sukcesu, Warszawa 1994; tenze, Psychologia twérczosci tech
nicznej, Warszawa 1993; C. Hannaway, G. Hunt, Umiejetnosci menedzerskie, Warszawa 1994;
A. Noga, Dominacja a efektywna konkurencja, Warszawa 1993,

T8 Say, Traktat o ekonomii politycznej, Warszawa 1960.

‘H Corsten, Betriebswirtschafislehre der Dienstleistungsunternehmungen, Miinchen 1990,
g1,
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W takim ujeciu ustugi tez sa w dostownym sensie wartosciami® c¢zy niematerial-
nymi dobrami realnymi®. Na ogét jednak wyréznia sig:

a) ustugi indywidualne, jednostkowe, obejmujgce handel detaliczny, pralnie,
hotele, zaktady napraw samochodowych, garaze, restauracje, salony pigknosci itp.,
’ b) ustugi posrednictwa, jak banki, instytucje finansowe, obr6t nieruchomo-
SClami, ubezpieczenia itp.,

¢) ustugi komunikacyjne, transportowe i zaopatrzenia,

d) ustugi i instytucje wychowawcze, zdrowia, zarzadzania i administracji,
opieki spotecznej i ustugi badawcze’.

Na tej podstawie mozna w sposob naprowadzajacy okreslié socjologie ustug
Jako nauke zajmujacq si¢ badaniem stosunkow spolecznych uksztaltowanych
W toku tworzenia uzytecznych produktéw niematerialnych czy przedmiotéw
Materialnych, realizowanych w procesie pracy w celu zaspokojenia potrzeb
ludzkich.

W ckonomice ustug wskazuje si¢ na réznorodne sposoby ujmowania i definio-
Wania ustug, a mianowicie okre$la sig:

— definicje enumeratywne, z uwzglednieniem dzialow, gatezi, branz i rodzajow
dziatalnogci zaliczanych do sfery ushug (sektor I1I),

~ definicje negatywne, ukazujace, iz wszystko, co nie jest wytwarzaniem dobr
Materialnych, jest dziatalnoscig ustugowa,

— definicje ukierunkowane na potencjalny wynik czy gotowo$¢ do §wiadczenia
uS}Ug’

= definicje zorientowane na proces czy czynnos¢ $wiadczenia okreslonych
US*ugx.

Istotnymi sktadnikami stosunkéw spotecznych zachodzacych miedzy ushigo-
dawcg a ustugobiorca sa: czas, przestrzen, ilo$¢ 1 jako$¢ realizowanych ustug. Na
Podkreslenie zastuguje to, iz mimo znaczenia ustug w dziatalno$ci biznesowej nie
Mozna ich ani magazynowa¢, ani produkowaé na zapas.

Indywidualny charakter ustug powoduje, iz nie podlegaja one standaryzacji.
Wynika to z tego, iz kazdy ushugodawca i kazdy ustugobiorca charakteryzuje si¢
Odmiennymi wiasciwosciami i predyspozycjami psychospolecznymi, odmien-

- Sic

J. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, Warszawa 1972,

6

M. Daszkowska, Ustugi jako dziedzina biznesu, w: Encyklopedia biznesu, t. 2, Warszawa
1995, 5. 1059,

7 ~ . -

P. Gross, Die Verheisungen der Dienstleistungsgesellschaft, Opladen 1983, a takze E. Matz-
Ner, Der Wohlfahrsstaat von morgen. Entwurf eines zeitgenossischen Musters staatlicher Inter-
”."C‘”(i()nen, Frankfurt-New York 1982; F. Krzykata, Podstawowe elementy psychologii
! Socjologii pracy w dziatalno$ci ustugowej, Poznan 1979.

8 .
M. Daszkowska, op. cit., s. 1059, 1060.
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nymi wymaganiami i oczekiwaniami, réznymi do§wiadczeniami oraz innym wid-
nokrggiem spotecznym. Kazdy tez ustugodawca w biznesie w warunkach
funkcjonowania rynku konsumenta oraz uwik}ania w walke konkurencyjng musi
przygotowa¢ wiele programow produkcji, organizacji, ich elastycznosci i demon-
stracji oraz wykazywac umiejgtno$ci negocjacji, improwizacji i przystosowania do
wymogow ustugobiorcy.

Nastepna cecha ustug jest ich kompleksowo$¢ oraz jednoczesno$é produkcji
1 konsumpcji. Poniewaz ustugi nie mozna odda¢ ani wymieni¢ na inne dobro, dla-
tego ryzyko kupna ustugi jest znaczace. Tym tez nalezy tlumaczy¢, iz ustugo-
biorcy, dla zabezpieczenia swoich interesow, stosuja réznego rodzaju zabiegi
1 srodki zabezpieczajace, zadajac najczesciej pelnej, rzetelnej, rzeczowej i wiary-
godnej informacji o faktach i niematerialnych efektach czynno$ci ustugowych.
Oznacza to, iz ustugodawca czy firma ustugowa, ktéra dysponuje odpowiednio
przeszkolonymi pracownikami, ma do zaproponowania na rynek dobra czy ustugi
odpowiedniej jakosci i urzeczywistnia ekspansj¢ zewnetrzng, musi w swoim $ro-
dowisku, zapleczu czy otoczeniu wytworzy¢ dla swoich produktow i ustug odpo-
wiednie warunki do pozyskania jak najlepszej opinii. W ksztaltowaniu dobrego
image firmy wazna rol¢ odgrywa kompleksowos¢, profesjonalizm i jako$¢ poten-
cjatu, procesu i wyniku ustug oraz pracownicy na kazdym stanowisku pracy. Firma
bowiem moze w swoim otoczeniu postugiwaé si¢ dobra reklama telewizyjna,
radiowa czy prasowa, mie¢ dobre rozpoznanie rynku i dysponowaé doskonatej
jakosci produktami i ustugami, a funkcyjni pracownicy, realizujacy negatywny
wzor w stosunkach z klientami i odbiorcami ustug, moga ich skutecznie odstra-
sza¢. Mimo iz do podstawowych czynnikéw oceny jakosci ustug naleza ceny
1 wizerunek firmy oraz osoby $wiadczacej ustugi, to znacznie wazniejsze sa
subiektywne do$wiadczenia nabywcy ustug, jak stopien zadowolenia, czas oczeki-
wania na ustugg, uprzejmos¢ ushugodawcy i gwarancje dobrej jakosci ustug. Stosu-
nek bowiem firmy do klienta nie ksztaltuje si¢ raz na zawsze, lecz wymaga
ustawicznej kontroli i modyfikacji.

Nie oznacza to, iz partnerzy w biznesie ksztaltuja stosunki spoteczne jedynie na
plaszczyznie peinej zgodnoéci intereséw. Przeciwnie, moga si¢ one dopeiaé,
krzyzowaé i wywolywaé sprzeczno$ci, a nawet opieraé si¢ na jednorazowych
i przelotnych stycznos$ciach. Kazda ze stron jednakze stosuje wilasng strategi¢
dziatania. Przyktadowo, niejednoznaczny charakter ustugi wywotuje u konsumen-
tow szczegdlne uwrazliwienie na ceng i na jako$¢ ustug oraz na mozliwo$¢ doko-
nania swobodnego wyboru, zwlaszcza w warunkach prezentacji calego pakietu
ustug.

Swiadome, celowe, planowe, systematyczne i dhigofalowe oddziatywanie
firmy $wiadczacej ushugi na otoczenie i partneréw, a zwlaszcza osobisty czy bliski
kontakt z nabywca prowadza do utrwalenia pozytywnych stosunkéw i relacji mig-
dzy ustugodawca i ustugobiorca oraz do kreowania korzystnych wyobrazen o fir-
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mie i prezentowanych ustugach. Pozwala to na uksztaltowanie takiego systemu
Warto$ci, w ktorym widoczne sa nastepujace cele kierunkowe:

1) pozyskiwanie akceptacji i poparcia otoczenia oraz uzytkownikéw dobr
lustug dla zasad postepowania, ksztattowania polityki firmy, a takze pozytywnego
Ich nastawienia do jej organizacji,

2) wzbudzanie, utrwalanie, poglebianie lub odzyskiwanie zaufania i dobrej opi-
Nii oraz pozytywnego obrazu (image) firmy,

3) przezwycigzanie, a takze rozwigzywanie sprzecznosci i konfliktéw w otocze-
Diu spotecznym oraz wspdlne uznanie odmiennych racji i pogladéw, prowadzace

0 wzajemnego zrozumienia partneréw w sferze realizowanych ustug.

Na zlozony charakter stosunkéw spotecznych w dzialalnosci ustugowej wska-
2uje takze wielo$¢ i roznorodnoé¢ form oraz podziat ustug prezentowany w litera-
turze, np. na:

— ushugi produkcyjne, rzeczowe, posrednie,

—ustugi konsumpcyjne, osobowe, stuzace zaspokajaniu potrzeb ludzkich w spo-
$0b bezposredni,

— ustugi indywidualne i zbiorowe, zwiazane z cialem (stuzba zdrowia) czy
Z duchem (uzdrowiciele, radiesteci),

— ustugi zwigzane z dziatalno$cig firmy, dotyczace produkcji, zaopatrzenia,
Zbytu, finansowania, kredytowania,

— ustugi w dziatalno$ci marketingowej, dotyczacej celu, jakim jest osiaganie
Zysku czy ewentualnie non profit, stopnia zaangazowania pracy Zywej, zr¢eznoscl,
Profesjonalizmu, stopnia stycznosci z konsumentem oraz stopnia wykorzystania
reklamy i mass mediow.

Charakterystyczna typologie ushug przedstawit J.H. Carnap’, wskazujac na ich
"f’*aéciWOéci, odwotlujac si¢ do cech czy obiektu $wiadczonej ushugi oraz do mate-
Malnych ich wiasciwosci. Wyodrebnione przez H.J. Carnapa kryteria sa zgodne
Z typami firm ustugowych zwiazanych:

— Z obstugg os6b,
~ Z obstuga rzeczy lub z ich przekazywaniem,
=z dobrami nominalnymi, takimi jak: pieniadze, pozyczki, ubezpieczenia itp.

Klasyfikacja ushug wedtug Carnapa ma charakter przedmiotowy i jest zbiezna

Z obowigzujaca od dnia 1 stycznia 1993 r. Europejska Klasyfikacja Dziatalnosci
(EKD), w przeciwienstwie do typizacji ustug, ujetej w Klasyfikacji Gospodarki
arodowej (KGN), ktéra ma charakter podmiotowy. Podmiotowy charakter ustug,
0bOWiqzujalcy w gospodarce centralnie sterowanej, zmierzal przede wszystkim do
fealizacji zadan planowych i do urzeczywistnienia obowigzujacych idei doktrynal-
fych i politycznych. W gospodarce rynkowej podstawg dzialalnosci ustugowej sta-

o

H.J. Carnap, Der Transformationsprozess in Dienstleistungsunternehmungen, Berlin 1974,
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Typologia uslug wedlug J.H. Carnapa'

a. Cechy b. Materia c. Przestrzen d. Czas
1. Osoby 1.1. Pielgegnacja 1.2. Transport 1.3. Nocleg
ciala osobowy Rozmowa
Ksztalcenie Turystyka
2. Dobra 2.1. Przemyst 2.2. Transport 2.3. Magazynowa-
materialne Handel towarowy nie
3. Informacje 3.. Administracja  3.2. Laczno$¢ 3.3. Biblioteki
Doradztwo Banki danych
4. Dobra 4.1. Instytucje 4.2. Pocztowy 4.3. Transakcje
nominalne kredytowe obrot spekulacyjne
Ubezpiecze- czekowy

nia

nowi biznes i okreslone reguty gry, a takze warunki konkurencji''.W warunkach
funkcjonowania wolnego rynku istniejace rozwigzania systemowe pozwalaja
ustugodawcom swobodnie ksztattowac profil dziatalnosci, zmieniaé lokalizacjg,
okre§la¢ warunki transakcji i warunki umow z uslugobiorcami, dokonywac
wyboru rynku zbytu itp. Niemniej stosunki spoteczne uksztalttowane na gruncie
biznesu w sferze ustug maja swoje ograniczenia o charakterze regulacyjnym,
instrumentalnym. Do nich nalezg: ceny, zasoby kapitatlowe, wyniki ekonomiczne,
ograniczony popyt gospodarstw domowych, przy istniejacym wysokim poziomie
bezrobocia, uciazliwy system podatkowy, wysoko oprocentowane kredyty, brak
stabilno$ci obciazen 1 oplat za wodg, gaz, energig elektryczng, benzyng czy wyso-
kie stawki obcigzen ubezpieczen spotecznych.

Instrumenty te w znacznym stopniu wplywaja na poziom rozwoju sfery ushug
1 wymagaja wzmozonej aktywnoéci, dziatan strategicznych i marketingowych.
Dziatania marketingowe w konsekwencji powodujg przesunigcie zainteresowan
firm ustugowych ze sfery ogdlnie rozumianych celow spolecznych na potrzeby
1 zyczenia indywidualnych, dotychczasowych 1 potencjalnych klientow. Tego
rodzaju uwarunkowania i zabiegi organizacyne wymagaja od firm ustugowych
rozeznania warunkoéw otoczenia spoteczno-kulturowego i gospodarczego oraZz
poznania potrzeb i gustow nabywcow w celu zaoferowania i dostarczenia im takich
ustug, jakich sobie zycza'®.
L Ibidem, s. 81.
b Zob. ustawe z 23 grudnia 1988 r. o dzialalnosci gospodarczej, Dz.U. nr 41, poz. 324 wraZ
z pOzniejszymi zmianami,

' Zob. M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, Warszawa 1993 oraz K. Rogozinski, Ustugi ryn-
kowe, Poznan 1993,
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. W marketingu ustug dla klientéw szczegolne znaczenie przypisuje si¢ transak-
€Jom wigzanym oraz ustugom przed-, przy- i posprzedazowym. Wynika to z faktu,
1? sami nabywcy dobr konsumpceyjnych domagaja si realizacji ustug przysprzeda-
“Owych, ze wzgledu na wykraczajace poza wiedzg przecietnego nabywcy rosnace
Skomplikowanie otrzymywanych produktéw w sferze surowcowej, technologicz-
nej i konstrukcyjnej'’. Z tego wzgledu konsumenci czy nabywcy dobr, w warun-
1.(ach funkcjonowania rynku konsumenta, domagaja si¢, by ich partnerzy pomagali
M rozwigza¢ uciazliwy problem zaspokojenia potrzeb tak pierwotnych, jak i wtor-
ych i by komfort zakupu ustug przejawiat sic w pozytywnym doswiadczaniu
Przezyé i wrazen.

. Okazuje sig, iz zakup np. samych maszyn, urzadzen technicznych i wyposaze-
fla, technologii czy informacji naukowo-technicznych jest wprawdzie tanszy ani-
2eli zakup powiazany z ustugami towarzyszacymi, lecz pociaga za soba znaczne
'¥zyko techniczne i ekonomiczne dla ustugobiorcy. Do ustig towarzyszacych,
Przysprzedazowych, eliminujacych ryzyko handlowe, zalicza si¢ na ogol: nadzor,
Montaz, kontrole urzadzen i technologii, szkolenie kadry obstugujacej nabyte
Maszyny i urzadzenia techniczne, sterowanie kompleksowymi urzadzeniami,
OPracowanie planu rozwoju firmy z uwzglednieniem szans rynkowych i badaniem
'Ynku, nabycie wiedzy i do$wiadczen w zakresie technologii wytworczosci,
doradztwo w zakresie know-how w zarzadzaniu 1 kierowaniu, pozyskiwania $rod-
l.‘.("W finansowych, obnizki kosztéw rozwoju inwestycji. Mozna zatem stwierdzié,
' transakcje wiazane w stosunkach spotecznych, zachodzacych pomigdzy ustugo-
daWCQ a ustugobiorca, sa korzystne dla obu stron, bez zapotrzebowania bowiem
U_S.*UgObiorcy na transakcje wigzane ustugodawca nie mogtby dokonywaé innowa-
€1 zmieniaé swego stosunku do sposobu traktowania i warto§ciowania ustug
W 0golInej strategii firmy i strategii marketinkowej (zbytu). Nowa polityka ushug
Pozwala zatem nie tylko zwicksza¢ obroty finansowe, dochodowo§é i efektywnos¢
dziatania firm, lecz rowniez wtywa¢ modyfikujaco na ksztaltowanie pozytywnych
Stosunk w spotecznych migdzy kontrahentami.

W miejsce dotychczasowego traktowania ustug wytacznie jako dziatania ubocz-
fego czy marginesowego, obcigzajacego koszty firmy, nowa polityka ustug umoz-

'Wia wzrost jej wartosci uzytkowej, co prowadzi do zadowolenia, wzrostu
“aufania do sprzedawcy i mozliwo$ci dokonania dalszych transakcji w przysztosci.

Ozwala to na realizacjg celow firmy, komunikowanie si¢ z partnerami i pielggno-
v"f"mi(: stosunkow spotecznych migdzy nimi. Warunkami wstepnymi, lecz zarazem
mCWystarczajqcymi dla wlasciwego ksztaltowania stosunkow spolecznych mig-

ZY partnerami, sa zatem:

a) bezposrednia styczno$é w czasie i przestrzeni z ushugobiorcami, w celu uzy-
Skania opinii i informacji o jakosci ushug czy o glgbokosci ustug, mierzonej stop-

1 e ——

(J 2 R [$% < . ’
Zob. Zarys marketingu ustug, pod red. M. Daszkowskiej, Gdansk 1993
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niem, w jakim nawet najbardziej zindywidualizowane potrzeby odbiorcéw moga
by¢ zaspokojone,

b) szybkos¢ obstugi, pozwalajaca stwierdzi¢, ile transakcji czy uméw moze by¢
w okre$lonym czasie zalatwionych i jaka jest sprawno$¢ tego dzialania,

c) sposob zalatwiania reklamacji, ze szczeg6élnym uwzglednieniem gwarancji
jako$ciowych, bedacych w polu widzenia i zainteresowan nabywcy, do§wiadczo-
nego odstgpstwem od gwarantowanej jako$ci i to nie tylko w sferze zawartych
uméw i przepisow prawnych (obligatoryjne ustugi w obszarze gwarancji
i rekojmi), lecz rOwniez wynikajacych z tzw. deficytu informacyjnego czy niewie-
dzy w obszarze szczeg6tow zawartej umowy,

d) ksztaltowania cen ustug, ktére sa na og6t najstabsza strong polityki ustugo-
wej, a zarazem przedmiotem szczegdlnego zainteresowania ushugobiorcy.

Warunkiem sprawczym i zarazem wystarczajacym dla wlasciwego ksztaltowa-
nia stosunkéw spotecznych w ustugach jest obraz czy image ustug oraz image
firmy i jej produktu, determinujace stopien zadowolenia ustugobiorcy. One to
wywotuja sktonno$¢ oraz gotowos¢ do zawierania ponownych uméw i dokonywa-
nia ponownych zakupow.

Na og6t wiadomo, iz w stosunkach spotecznych klienci ujmuja ustugi jako
calos¢ 1 oczekuja rownego traktowania i ksztaltowania poziomu prezentowanych
przez dana firme ustug oraz réwnego traktowania partneréw. Warunki te wptywaja
takze na wzrost zaufania do ustugodawcy, zwlaszcza gdy sa dotrzymywane ter-
miny dostaw o oczekiwanej warto$ci technicznej czy technologicznej, gdy sposob
kalkulacji cen nie budzi zastrzezen, gdy realizowana jest zasada szybkosci i sku-
teczno$ci dokonywanych napraw i gdy przekonujaca jest zdolno$¢ dostawcy do
$wiadczenia pakietu ustug, utatwiajacych rozwiazywanie istotnych problemow
odbiorcy. Nade wszystko ceniona jest w stosunkach partnerskich kultura personelu
ustugowego, ich wiedza i kompetencje oraz gotowos¢ $wiadczenia ustug.

W warunkach funkcjonowania gospodarki rynkowej, wymuszajacej realizacjg
elastycznej polityki ustug, istotnym przedsigwzigciem jest stosowanie permanent-
nych badan rynku, a takze badan stopnia zadowolenia ustugobiorcow, ich potrzeb,
zyczeh 1 gustow, opinii, preferencji i oceny jakos$ci ustug. Skuteczng technika
w procesie badafh empirycznych moze byé kwestionariusz ankiety czy bardziej
skuteczny wywiad kwestionariuszowy lub dla profesjonalistow — wywiad swo-
bodny'!, pozwalajacy uzyskaé wypowiedz respondenta o tym, ,,co mowi, a czego
nie méwi o realizowanych ustugach, o firmie, o kulturze obstugi, o przyczynach
rezygnacji z ustug itp.” Nie bez znaczenia moze byé w tego typu badaniach empi-
rycznych w ustugach technika eksperymentalna'?, pozwalajaca zastosowaé probg

" Zob. szerzej F. Krzykata, Metodologia badan i technik badawczych socjologii gospodarczej,
Poznan 1998, cz. III.

12 Zob. J. Sztumski, Wstep do metod i technik badan spolecznych, Katowice 1995.
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»Przypuszczalnych krytycznych zdarzef, umozliwiajacych dokonanie oceny
Jakosci i zadowolenia z ustug, powstatych na skutek nagromadzenia i przetworze-
Nia w §wiadomosci ustugobiorcy zaprogramowanych, konkretnych zdarzen kran-
Cowych, zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych, czy tez efektu roznicy migdzy
Wyobrazeniami, oczekiwaniami i preferencjami a rzeczywistymi doznaniami
1 do$wiadczeniami w procesie realizacji ustug. Prowadzenie tego typu badan kon-
sumenckich pozwala firmie uzyskaé informacje dotyczace jakosci ushug, stopnia
Zadowolenia czy niezadowolenia z faktu ich realizacji czy ze sposobu prezentacji
ustug, z wysokosci kosztéw, a takze zachowania sie pracownikéw i stopnia ela-
Stycznosci ich dziatania w konkretnych sytuacjach lub w procesie §wiadczenia
ustug, Firma moze na tej podstawie formutowac nowa strategie dziatania i likwido-
Wac ustugi wywolujace u nabywcéw skutki ujemne, negatywne i wprowadzaé lub
fozwija¢ ustugi wysokiej jakosci, pozwalajace w konsekwencji na pozyskanie
owych odbiorcow i na poprawe stosunkéw érodowiskowych firmy.

Nie bez znaczenia w dzialalnosci ustugowe;j jest mniej lub bardziej agresywna
k0nkurencja w ubieganiu si¢ o wzgledy klientow, ktora prowadzi do znaczacego
Wzrostu poziomu i jako$ci obstugi. Okazuje sig, iz w walce konkurencyjnej moze
Wygra¢ ta firma, ktora oferuje produkt nowy, jedyny, niepowtarzalny na rynku lub
kl('>rego konkurent nie potrafi zaoferowaé na réwnie wysokim poziomie. Azeby
0wy produkt, nowa cecha czy nowa jakoé¢ obstugi stata si¢ strategicznym walo--
fm w konkurencji, musi by¢ w danej ofercie uzyteczna dla klienta, a takze ustugo-
biorca winien dostrzega¢ 6w walor prezentowanej innowacji. Ponadto pozytywne
Walory innowacji firmy musza mie¢ wzglednie trwaly charakter, by nie mogty by¢
SZybko i tatwo nasladowane przez konkurentow.

Okazuje sig takze, ze aby pozna¢ swoich przeciwnikéw w walce konkurencyjnej
Mownie dobrze Jak swoich klientow, firma musi podja¢ badania empiryczne, by
Uzyskaé informacje dotyczace istniejacych érodkéw konkurencii, kosztéw, cen,
Jakosci produktow, jakosci obshugi, rozwiazan technologicznych, innowacji
W dzialalnosci wewngtrznej i zewnetrznej, kompletnosci ofert, warunkéw sprze-
d‘aiy, a takze sposobu komunikowania si¢ z otoczeniem, ksztattujacego obraz
(‘magc) konkurenta.

Z wielo$ci uzyskanych informacji tylko nicktore $rodki okazujg sie przydatne
W walce konkurencyjnej, a mianowicie te, ktére dotycza ustug sensu stricto, bar-
dziej niz produktow i cen. Poza wymieniong zasada koncentracji najczesciej
UWzglednia sig jeszcze zasadg adekwatnogci oraz ataku, obrony i przewidywania
ich skutkow,

Zasada adekwatnosci polega na ksztattowaniu wyzszych cen na produkty czy
Ustugi wysoko, a nawet najwyzej wartoéciowane przez odbiorcow w celu dorow-
I}ania poziomowi cen konkurenta. Zasada ta wiaze sig z subiektywna oceng korzy-
Sl przez klienta, ktora firma, oferujaca ushugi i produkty o miernej jakoci
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technicznej, odpowiednio zarekomendowata i poinformowata klienta o uzyteczno-
Sci tych produktoéw i ich korzysciach cenowych.

Wreszcie zasada ataku i obrony zalezy od pozycji i umiejetnej oceny sytuacji
przeciwnika na rynku. Firma oferujaca nowy produkt na rynku wystepuje z reguly
w roli stabszego i nie ma szans na sukces w przypadku nasladowania czy imitowa-
nia sposobu postgpowania silnego, dobrze znanego konkurenta. Z tego wzgledu
oferta nowosci, uzytecznosci i atrakcyjnosci produktu czy korzysci stosowanej
ceny moze stanowi¢ skuteczng obrong, neutralizujaca site konkurentow. Gdy te
walory zawodza i gdy sposoby ,,przebicia” przeciwnika skazane sg na niepowo-
dzenie, pozostaje zasada ataku i przyjecic nowej strategii dziatania. Z wielo$ci
czynnikow strategicznych w tym zakresie, umozliwiajacych obrong traconej pozy-
cji na rynku, na plan pierwszy wysuwa sig szybka reakcja na zmiany w otoczeniu,
mozliwie szybkie wykorzystanie know-how w dziedzinie produkcji czy w dziedzi-
nie stosowanych ustug (fachowe i wyspecjalizowane doradztwo czy poradnictwo,
fachowa 1 szybka obshuga serwisowa), a przede wszystkim analiza dotychczaso-
wych niepowodzen i zroédet braku odpowiedniej informacji o sukcesach konkuren-
tow i ich sposobach dziatania'’.

Wszystkie te czynniki strategiczne dzialajg integrujaco w walce konkurencyj-
nej, niemniej jesli dotychczasowe walory firmy okazaly si¢ mato skuteczng proba
pozyskania klientow, przodownictwo rynkowe mozna jeszcze osiagnaé prezen-
tacja nowych tresci ustug, wykraczajacych poza sfer¢ dokonan konkurentow.
Istotng jednak rolg w walce konkurencyjnej odgrywa zachowanie sig¢ pracownikow
firmy, a zwlaszcza ich proba doprowadzenia do zmiany dotychczasowych
pogladéw klientdw na temat oferowanych ustug z zamiarem ich pozyskania,
a przede wszystkim proba urzeczywistnienia wypowiedzianej czy domysinej
intencji spetnienia zawartych w normach wymagan lub wreczenia prezentu
pozadanego przez klienta itp.

Dobrym przyktadem moze by¢ firma, ktorej pracownicy sg nastawieni na pozy-
skanie nowych klientéw. Cate ich zachowanie wyplywa z jednej $wiadomej inten-
¢cji: doprowadzenia do takiej zmiany w zachowaniu klientow, by wywolaé z ich
strony reakcj¢ oczekiwania na spetnienie ich zyczefi. Przyklad ten moze stanowié
idealizacj¢ cech tych pracownikéw firmy, ktorych uwaza si¢ za reprezentatywnych
ze wzgledu na wzorcowe wypetnianie obowigzkéw, wykraczajace poza przecigt-
nos¢. Istotne sa przy tym te wlasciwosci i dziatania, ktére ujawnili pracownicy
w szczegolnie trudnych dla firmy sytuacjach kryzysowych.

W procesie aktywizacji form i tre§ci dziatan ushugowych szczegodlng rolg
odgrywa Internet. Internet przejmuje bowiem rolg banku informacji oraz pelni
funkcjg informatora w szerokim tego stowa znaczeniu. Okazuje si¢ przy tym, z€
Internet, zwiaszcza w matej lub $redniej firmie ustugowej, jest najbardziej uzytecz-

1 Zob. szerzej K. Wojcik, Konkurencja, w: Encyklopedia biznesu, t. 1, Warszawa 1995,
5. 427-429.
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ym narzg¢dziem pracy, przede wszystkim w zastosowaniu reklamy czy marke-
lingu, niemniej w pierwszej kolejnoéci firma winna sprecyzowaé, jaki optymalny
Zakres ustug internetowych jest potrzebny firmie, kto jest dostawca ustug i kto
bedzie petnit rolg operatora. Jak wynika z badan, az 95% uzytkownikéw w Polsce
korzysta z internetowej ustugi pocztowej, polegajacej na zatozeniu skrzynki pocz-
towej i jej administrowaniu na serwerze pocztowym ustugodawey'®. Warunkiem

Oniecznym do zapewnienia firmie dostgpu do §wiatowych zbioréw informacji
Zgromadzonych na stronach www oraz serwisu FTP i prowadzenia rozmow czy
Zawierania transacji ustugowych jest zalozenie wraz z hastem wiasnego konta
»dostepowego*.

Na uwagg zastuguje duze zainteresowanie firm serwisem www, poniewaz jako
Tozbudowane ustugi stanowia one atrakcyjne media promocyjne i informacyjne
183 znacznie tansze niz tradycyjne. Ponadto do zalet poczty elektronicznej nalezy
Zaliczyé to, iz wiele firm uslugowych zamieszcza we wlasnych witrynach formula-
1Z¢ pytan czy zamowien, a nawet sklepy wirtualne, w ktérych klienci mogg doko-
Nywa¢ zakupdw, wypehiajac odpowiednie rubryki, wysylajac zamowienie poczty
Clektroniczna.

Do zalet Internetu nalezy zaliczyé ponadto:

— stosowanie odpowiednich zabezpieczen przechowywanych informacji przed
konkurentami czy niepozadanymi osobami,

= prowadzenie telefonicznego serwisu 1 dyzuru technicznego,

— prowadzenie doradztwa, szkolen itp. ustug,

— oferowanie pakietow ustug i kompleksowych rozwigzan,
_~ stosowanie specjalistycznych ustug, np. reklamy firmy w Internecie czy pro-
Jektowanie i realizacja sieci korporacyjnych,

~ urzeczywistnienie sprawnej i rzetelnej obstugi handlowe;j'.

Mimo optymistycznego obrazu sektora trzeciego w rozwinigtych krajach
Zachodnich powszechnie wskazuje si¢ na sceptyczno-krytyczne perspektywy roz-
Woju sfery ustug'®. Chodzi w nich o odpowiedz na zasadnicze pytanie dotyczace
Zagrozenia czy o odcigzenie wspotczesnego czlowieka w sferze ustug przez wiel-

ie systemy organizacyjne i globalizacj¢ gospodarki, jak réwniez o granice wzra-
Stajacych sposobow reformowania sfery ustug spotecznych i ekspansywnych form
Politycznych, zmierzajacych do ograniczenia mikrospotecznych, intymnych i pry-
Watnych poboréw, $wiadczen i rent. Z ilosci pytan i zagadnien dotyczacych wiel-
KoSci zatrudnienia w scktorze ushug czy udzialu tego sektora w produkcie

Tajowym brutto na plan pierwszy wysuwa si¢ zagadnienie: w jakim zakresie pry-
:: M. Marszatek, Internet w firmie, ,,Zycie Gospodarcze” nr 20 z 15 VII 1997, s. 44.

v Ibidem, s. 46,

P, Gross, op. cit., a takze J.1. Gershuny, After industrial society? The emerging self-service
€Conomy, London 1978.
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watne gospodarstwa domowe sa odpowiedzialne za stagnacjg czy wzrost popytu
na ustugi? W odpowiedzi na to pytanie odwotano si¢ do wynikéw badan staty-
stycznych przeprowadzonych w 1984 r. w RFN, z ktoérych wynika, iz miesigczne
wydatki na utrzymanie gospodarstw domowych (za podstawg przyjeto 4-osobowe
gospodarstwo pracobiorcow w $rednim przedziale dochodowosci) wskazuja na
mozliwos$¢ przewidywania i prognozowania tych wydatkéw na ,,ustugi” w szero-
kim tego stowa znaczeniu. Na podstawie danych statystycznych w 1984 r. ustalono
nastgpujace proporcje wydatkow:

zywnos¢ 1 uzywki 26,0%
odziez 1 obuwie : 8,1%
czynsze za mieszkania 18,5%
prad, gaz, paliwa 6,6%
inne wydatki na utrzymanie gospodarstw 8,5%
razem 67,7%

Z danych tych wynika, iz w budzetach gospodarstw domowych wydatki wykra-
czajace poza sferg ustug sa znacznie wyzsze niz pozostate pozycje w tych budze-
tach, zwiazane ze sfera ustug w szerokim tego stowa znaczeniu i ksztaltuja sig
nastgpujaco:

transport, komunikacja i facznos¢ 16,3%
ochrona zdrowia i leczenie 3,2%
wychowanie 1 szkolenie 8,3%
osobiste wyposazenie i inne ustugi 4,8%
razem 32,6%

Jak z danych tych wynika, wydatki na ustugi w szerokim tego stowa znaczeniu,
przypadajace na przecigtnego obywatela RFN, wynosza 32,6%, w tym wydatki na
ushugi zwigzane z dobrami czasu wolnego — 15,4%.

Dane statystyczne wskazuja takze, iz ponad polowa (51,8%) wszystkich zatrud-
nionych pracuje w ustugach, a tylko 32,6% tego sektora skierowana jest na konto
bezposredniego konsumenta gospodarstwa domowego. Pozostata czg$¢ przezna-
czona jest glownie na tzw. dobra kolektywne, czyli na standardowe wyposazenié
srodowiska, traktowanego jako ,,oczywisty czynnik higieniczny” kazdego obywa-
tela. Poszukiwanie zatem odpowiedniego programu ustug, w ktérym zwigkszono
by t¢ sfer¢ dla obywateli, jest przedmiotem rozwazan. Chodzi przy tym takze
o wszystkie rodzaje zawodow, ktore sa znaczace ze wzgledu na wysoki stopiefl
zdecentralizowanej techniki zycia codziennego. Mozna mie¢ watpliwosci, czy
czynno$ci techniczne, instalacyjne, naprawcze, konserwacyjne, renowacyjné
i budowlane wchodza w zakres zawodoéw produkeyjnych czy tez sa zakotwiczon@
w ushugach. Okazuje sig, Ze te obszary zawod6w, na skutek bogactwa ré6znorodno-
§ci 1 zmiennej wydajnosci, z trudnoscia daja si¢ zracjonalizowaé, mimo iz s&
konieczne do dalszego 1 pelnego wyposazenia gospodarstw.
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Dotychczasowy wzrost zakladéw ustugowych spowodowat takze okreslone
Zmiany w strukturze gospodarowania. Réwniez w handlu nastapit w ostatnim dzie-
Sigcioleciu w RFN znaczacy wzrost mniejszych zakladow ustugowych. Uwi-
docznito si¢ to we wzrodcie liczby nowych restauracji w centrum miast, az do
rznego rodzaju butikéw wiacznie'”. Wskazuje sig takze, ze tego rodzaju przejawy
54 nastgpstwem mody panujacej na rynku i z tego wzgledu nie sg czym$ trwatym,
CCz wyznaczajacym zarazem warianty form i mozliwos$ci tworzenia nowych
zaktadow ustugowych.

Podkresla sig tez, ze trzeci sektor gospodarki (ustugi), w poréwnaniu z pierw-
Szym i drugim, ma charakter wyraznie heterogeniczny, poniewaz jego rozwéj nie
Przebiega jednolicie w jednym kierunku, lecz sklada sig¢ ze zmian czastkowych
1 r6znokierunkowych.

W przeciwienstwie do ustug dotyczacych gospodarstw domowych, finansowa-
ych bezpo$rednio przez indywidualnych konsumentéw i przez to racjonalnie,
0Szczgdnie i przejrzyscie prowadzonych, ekonomiczne kryteria ustug kolektyw-
ych, prowadzonych w sposob scentralizowany, sa mato efektywne, zwlaszcza
W zakresie stosowania oszczednoéci kadrowych, finansowych czy pracochtonnosci.

Mimo iz wskazuje sig, ze sfera ushug kolektywnych osiagneta juz swéj putap roz-
Woju, to niektore jej dzialy, jak np. o$wiata i wychowanie w USA, w przeciwienstwie
doRFN, wykazuja prawie dwukrotny wzrost. Okazuje si¢ zatem, ze w dobie kompu-
teryzacji i elektronizacji réznych sfer zycia spoteczno-gospodarczego, rozwo;j sek-
tora trzeciego moze osiagnaé az 95%, kosztem sektora pierwszego i drugiego. Tego
T0dzaju perspektywy rozwoju ushig wymagaja jednakze znaczacego i dalekosie-
nego przeksztatcenia infrastuktury spoleczno-gospodarczej oraz kulturowe;.

SOME ASPECTS OF THE SOCIOLOGY OF SERVICE

Summary

The article presents significant transformations in the sphere of services under the market econo-
My as well as changes in the behaviour of service recipients and their different response to the
firms” activities in the competitive struggle to win customers. Having precisely defined the
£8sence of the sociology of services, the author shows different approaches to the methodology
and definition of services as well as a particular role of firms in shaping social relations and cre-
Aling a positive image of the firm and its presentation of the range of services for the customers.

Oreover, the article describes typology of services, ways of applying advertising and marketi-
Ng as well as the way of conducting consumer research, with a particular emphasis on the role
and significance of the Internet.

e
Zob. Institut der deutschen Wirtschaft (Hg.), Wirtschaftszahlen, 1985, tab. 4, 18, a takze
Zahlen sy wirtschaftlichen Entwicklung der Bundesrepublik Deutschland, 1985, tab. 5.




