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Streszczenie

Problematyka artykutu nawigzuje do wspotczesnej roli ustug w gospodarce opartej na wiedzy. Autorka iden-
tyfikuje dziedziny ustug, ktore obecnie stanowiq tak zwane no$niki rozwoju tej gospodarki i okre$la je mia-
nem ustug opartych na wiedzy. W tej grupie ustug szczegdlne znaczenie majq ustugi edukacyjne, nauko-
we i badawcze oraz ustugi informacyjno — komunikacyjne, a takze ustugi biznesowe. Mimo branzowego
zréznicowania wymienionych ustug, ich wspolng cechq jest oferowanie podstawowe] wartosci klientom
w postaci profesjonalnej wiedzy bazujqgcej na intelektualnym kapitale poszczegdlnych organizaciji ustugo-
wych. Autorka — opierajqc sie na koncepcji procesowego zarzqdzania wartoscig dla klienta — omawia
znaczenie marketingu w kolejnych czterech etapach tego procesu, eksponujgc unikalne warto$ci oferowa-
ne klientom nabywajgcym ustugi oparte na wiedzy.

Stowa kluczowe: wiedza, ustugi, marketing, uczelnia, jednostka naukowa

Summary

MARKETING OF KNOWLEDGE BASED SERVICES

The issues discussed in this paper refer to the contemporary role of services in the knowledge-based eco-
nomy. The author identifies the fields of services that currently constitute the so-called economy develop-
ment carriers and names them knowledge-based services. Educational, research, and information and
communication, as well as business services are particularly significant in this group of services. Despite the
diversity of the enumerated services between industries, their common feature is offering customers the ba-
sic value in the form of professional knowledge based on the intellectual capital of individual service orga-
nisations. The author, relying on the concept of customer value management as a process, discusses the
significance of marketing at four successive stages of the process and exhibits unique values offered to the
customers who purchase knowledge-based services.

Keywords: knowledge, services, marketing, university, research institution
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Wprowadzenie

W gospodarce opartej na wiedzy znaczqcq role petniq dziedziny ustug okreslane mia-
nem nosnikdw rozwoju tej gospodarki, do ktorych nalezq: ustugi edukacyjne, naukowe
i badawcze, ustugi informacyjno-komunikacyjne, a takze ustugi biznesowe. Mimo bran-
zowego zrdznicowania wymienionych ustug, ich wspding cechq jest oferowanie podsta-
wowej wartosci klientom w postaci profesjonalnej wiedzy bazujqgcej na intelektualnym ka-
pitale poszczegdlnych organizacji ustugowych. W artykule oméwiono cztery etapy proce-
su tworzenia wartosci oferowanej klientom przez organizacje ustugowe oparte na wiedzy
oraz znaczenie marketingu w tym procesu. Zwrécono uwage na unikalny charakter wie-
dzy, kompetencji i kwalifikacji oferowanych przez organizacje ustugowe oparte na wiedzy.

Wiedza jako niematerialny zaséb organizacji

Zasoby niematerialne, ktdrych zrédtem jest wiedza sq z reguty niewymierne, ela-
styczne i dynamiczne oraz nie wyczerpujq sie w procesie wiasciwego ich uzytkowa-
nia.! W literaturze mozna spotka¢ rézne ujecia wiedzy jako zasobu niematerialnego or-
ganizacji, z ktérych przytoczymy kilka.

W ujeciu encyklopedycznym wiedza to ogét wiadomosci zdobytych dzieki uczeniu
sie, zasdb wiadomosci z jakiej$ dziedziny, gatqz nauki albo znajomos¢ czego$ lub uswia-
domienie sobie czegos.”

Wiedza wedtug H. Davenporta to informacje wzbogacone o doswiadczenie, kon-
tekst, interpretacje i refleksje, zatem powstaje ona w procesie personalizacji informacji
w wyniku badan, przezy¢, doswiadczen, edukacji czy intuicji jednostki.

Z kolei wedtug . Nonaka i H. Takeuchi wiedza to potwierdzone przekonania. Zda-
niem polskich badaczy jak I. Hejduk i W. Grudzewski, wiedza to zastosowanie informa-
cji w praktyce. Szerokq definicje wiedzy sformutowat A.K. Kozmirski, uznajqc, ze wiedza
to nieuchwytny, trudny do skopiowania zasob firmy, na ktory sktadajq uzyteczne infor-
macje, ktérych inni nie posiadajq i nie potrafig uzytkowaé.?

Nalezy zauwazy¢, ze kazda dziedzina nauk, ktora zajmuje sie fenomenem wiedzy
i poznania, jak filozofia, psychologia, socjologia czy pedagogika, postuguje sie defini-
cjami wiedzy formutowanymi na wtasny uzytek.

K. Perechuda (red), Zarzgdzanie wiedzq w przedsigbiorstwie, PWN, Warszawa 2005, s. 127.
2 Stownik Jjezyka polskiego PWN, wersja internetowa, http://sjp.pwn.pl/haslo.php?id=65994 (10.10.2013).
3 Zob. M. Pluta-Olearnik, Rozwdj ustug w erze spoleczeristwa informacyjnego, PWE, Warszawa 2006, s. 56.
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Z uwagi na zmienno$¢ zewnetrznego otoczenia organizacji, w tym zwiaszcza klien-
tow, dziatania menedzerskie wymagaijq szeroko rozumianego doskonalenia czynnosci
z udziatem wiedzy, jak i samego procesu zarzqdzania wiedzq. Zdaniem G. Kobytko
i M. Morawskiego nalezy inaczej niz dotychczas zarzqdzaé wiedzg, to jest nie tyle prze-
twarzac informacje, ale projektowac i akcelerowac wiedze. Zarzqdzanie wiedzq to ogot
procesow tworzenia wiedzy, kodyfikacji wiedzy (nadawania wiedzy odpowiedniej for-
my), oraz transferu wiedzy ( tym transmisji i absorpcji wiedzy) umozliwiajgcych osigga-
nie celéow organizacji.*

W literaturze dotyczqcej problematyki wiedzy i zarzqdzania nig mnozq sie klasyfika-
cje, ktorych efektem sq podane nizej rodzaje wiedzy:

wiedza jawna (explicit knowledge), oraz wiedza ukryta (implicit knowledge).

wiedza o faktach (know-what),

wiedza wyjasniajgca rzeczywistos¢ (know-why),

wiedze obejmuijgca gtownie umiejetnosci (know-how),

wiedza o tym, kto posiada interesujqcq nas wiedze (know-who).

W jeszcze innym podejsciu, wedtug kryterium zaleznosci od stopnia $wiadomosci po-
siadania oraz wykorzystywania wiedzy, méwi sie o:

wiedzy posiadanej wykorzystywanej i niewykorzystywane;j,

wiedzy posiadanej nieuswiadamianej, nieposiadanej pozqgdanej, potrzebnej nie-

uswiadamianej (,,nie wiem, ze nie wiem”).

Ponadto rozrézniana jest wiedza:

indywidualna,

zespotowa i

organizacyjna.’

Powyzsze przyktady objasniajq istote wiedzy i jq klasyfikujg, pokazujgc na jej na jej
ujecia teoretyczne, w ktorych opisuje sie i analizuje zwiqzki przyczynowo — skutkowe
(aspekt poznawczy wiedzy) ale tez na bliskie zwigzki z ksztattowaniem umiejetnosci
(aspekt praktyczny wiedzy).

‘G, Kobytko, M. Morawski (red.), Przedsiebiorstwo zorientowane na wiedze, Difin, Warszawa 2007, s. 55 oraz Perechu-
da K. (red.), Zarzqdzanie wiedzg..., op.cit, s. 74.

2 Por. np. M. Kotarba, W. Kotarba, Model zarzqdzania wiedzq, Ekonomika i Organizacja Przedsicbiorstw, 8/2003,
s. 13-24, oraz G. Probst, S. Raub, K. Romhardt, Zarzgdzanie wiedzq w organizacji, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002.
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Gospodarka i spoteczenstwo oparte na wiedzy

Gospodarka oparta na wiedzy (GOW) pojawia sie tam, gdzie wystepuje najwyzszy
poziom koncentracji wiedzy, informaciji, kapitatu niematerialnego i materialnego, a dy-
namika sieci ich konfigurowania jest najwyzsza. Uczestnicy sieci GOW, zainteresowani
umacnianiem swej pozycji i pretendujqcy do udziatu w niej, powinni wspiera¢ kluczowe
sektory GOW okreslane wrecz mianem nosnikow GOW. Takimi sektorami sq:

edukacja,

nauka i dziatalno$¢ badawczo — rozwojowa,

gatezie przemystu wysokiej technologii,

ustugi biznesowe zwigzane z gospodarkqg opartq na wiedzy,

ustugi spoteczenstwa informacyjnego.’

Mozemy rozrézni¢ dwa ujecia gospodarki opartej na wiedzy — ujecie makroekono-
miczne i mikroekonomiczne.

Gospodarka oparta na wiedzy w ujeciu mikroekonomicznym to , gospodarka, w ktérej
dziata wiele przedsiebiorstw, ktére o wiedze opierajq swq przewage konkurencyjng. Wiedza
to jest ten nieuchwytny i trudny do skopiowania zasdb firmy, na ktéry skfadajq sie wszelkie-
go rodzaju uzyteczne informacje, ktérych inni nie posiadajq i nie potrafiq uzytkowac”.”

Charakterystyka gospodarki opartej na wiedzy, ktéra odwotuije sie do ujecia makroeko-
nomicznego, przyjmuije, ze ,gospodarka oparta na wiedzy cechuije sie szybkim rozwojem
tych dziedzin gospodarczych, ktére sq zwigzane z przetwarzaniem informaciji i rozwojem na-
uki, a wiec przemystow wysokiej techniki, technik i ustug spoteczenstwa informacyjnego”.®

Z kolei wedtug Banku Swiatowego mozemy wskazaé tzw. szes¢ filarow gospodarki
opartej na wiedzy, ktére tworzq: system innowacyjny, system edukacii, otoczenie insty-
tucjonalne i biznesowe, aspekt regionalny, system informacyjno-komunikacyjny, zarzg-
dzanie wiedzq w organizacji.’

W ujeciu koncepcyjnym znany jest tzw. model potréjnej helisy, ktéry postuluje, ze roz-
woj gospodarki wiedzy nalezy ujmowac jako proces wspétdziatania trzech sfer: praktyki
gospodarczej, sfery nauki i edukaciji oraz rzgdowo-samorzqgdowej sfery regulacyjnej’.

oc Dahlman, T. Andersson, Korea and the knowledge-based economy. Making the transition, World Bank, OECD,
2000, s. 5.

7 Definicja A.K. Kozmifiski, cytowana w artykule J. Kleer, Czy Polska ma szanse na gospodarke opartg na wiedzy?, s. 43.
8 Definicja OECD, tamze, s. 43.
9 M. Pluta-Olearnik, Rozwdj ustug..., op.cit, s. 50.

10y polskiej literaturze koncepcja ,,potrdjnej helisy” jest znana takze pod nazwa ,,strategicznego trjkata” (por. A. Ku-
klinski, Gospodarka oparta na wiedzy — spoleczeristwo oparte na wiedzy — trajektoria regionalna, ,Nauka i Szkolnictwo Wyz-
sze”, vol. 2, nr 22, 2003, s. 55-61).
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Pierwszym motorem rozwoju gospodarki wiedzy sq oczywiscie przedsigbiorstwa zdol-
ne do innowagiji, ktore wtasnie na wiedzy opierajq swq przewage konkurencyjng.

Drugim motorem rozwoju gospodarki wiedzy sq instytucje naukowe i edukacyjne ro-
zumiane jednoczesnie jako ,dostawcy kapitatu ludzkiego”, ,skarbnice przedsiebiorczo-
$ci”, oraz ,zrédta mysli innowacyjnej”!!. Instytucje te — niezaleznie od ich formy wta-
snosci — odpowiadajq za tworzenie wiedzy naukowej i jej upowszechnianie. Tworzenie
wiedzy naukowej jest ich podstawowym zadaniem. Splatanie procesu ksztatcenia z dzia-
talnosciq badawczq daje mozliwos$¢ bezposredniego upowszechniania nowej wiedzy na-
ukowej. Bezposrednie upowszechnianie nowej wiedzy naukowej odbywa sie w gtdéwnej
mierze na poziomie wyzszym, przez uczelnie. Pozostate instytucje propagujq wiedze na-
ukowg w sposdb posredni.

Trzecim motorem sq organizacje rzqgdowe i samorzqdowe, ktore rozwoj gospo-
darki wiedzy uwazajq za strategiczny priorytet. W $wietle modelu potrojnej helisy, or-
ganizacje rzgdowe i samorzqdowe majq prowadzi¢ takg polityke gospodarczqg, ktéra
promuje, stymuluje i wspiera trwate, wzajemne oddziatywania miedzy instytucjami
naukowymi i edukacyjnymi a przedsiebiorstwami. Im efektywniejsze wzajemne od-
dziatywania miedzy podmiotami ze wszystkich trzech sfer helisy, tym sprawniej prze-
biega transfer nowej wiedzy naukowej na rynek. Sprawniejsza komercjalizacja nowej
wiedzy zwieksza szanse przedsiebiorstw na osiggniecie przewagi konkurencyjnej na
rywalami.

W gospodarce opartej na wiedzy rozwija sie spoteczeristwo oparte na wiedzy, w kto-
rym rozwinieta wiedza jest podstawq zasadniczych dziatan spotecznych, a jej tworzenie,
upowszechnianie i zastosowanie majq by¢ szczegdlng troskq spoteczenstw i gospodarek.

Rozwdj ustug opartych na wiedzy

O istocie zmian w $wiatowym sektorze ustug decydujq w drugiej dekadzie XXI wie-
ku réznorodne zjawiska, ktore okreslamy jako globalne, majqce charakter megatren-
dow. Do podstawowych trendow zwigzanych z rozwojem gospodarki i ustug opartych na
wiedzy nalezg miedzy innymi:

rozwdj nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych i rozwigzan informatycz-

nych zmieniajgcych tradycyjne procesy ustugowe,

'por. R. Fontana, A. Geuna, M. Matt, Factors affecting university-industry R&D projects: the importance of searching,
screening and signaling, ,,Research Policy”, vol. 35, 2006, s. 309-323; L. Dooly, D. Kirk, University-industry collaboration. Gra-
fting an entrepreneurial paradigm onto academic structures, ,,European Journal of Innovation Management”, vol. 10, nr 3,
2007, s. 316-332.



Marketing ustug opartych na wiedzy

rozwdj innowacji o roznym charakterze: procesowych, produktowych, organizacyj-

nych czy marketingowych (powodujqgce np. skrécenie cyklu zycia wielu ustug),

wzrost znaczenia wiedzy i informacji w gospodarce oraz rozwdj ustug je wspierajq-
cych (edukacyjne, B+R),

wysokie tempo rozwoju ustug zwigzanych z obstugq proceséw biznesowych,

internacjonalizacja i globalizacja ustug,

nowe modele biznesowe, wykorzystujgce outsourcing i offshoring w ustugach,

staty wzrost konkurencji w sektorze ustug,

pojawienie sie form wspotpracy sieciowej miedzy podmiotami.

Analizujgc poziom rozwoju sektora ustug w gospodarce bierzemy pod uwage dwa
gtowne wskazniki, tj. udziat tego sektora w tworzeniu wartoéci dodanej brutto oraz licz-
be pracujgcych w sektorze ustug w relacji do catej gospodarki.

Ustabilizowanie — w ostatniej dekadzie — udziatu sektora ustug na poziomie blisko
68 % wartosci dodanej brutto sytuuje Polske w grupie krajéw srednio rozwinietych, gdyz
makrostruktura naszej gospodarki nadal nie jest nowoczesna w pordéwnaniu z wieloma
krajami europejskimi. Najwyzsze wskazniki udziatu sektora ustug w wartosci dodanej
brutto osiqgajg w krajach rozwinietych znacznie powyzej 70%, czego przyktadem sq:
Belgia, Wielka Brytania czy Francja.

Najwiekszy wktad w jego tworzenie, wedtug wartosci dodanej brutto, miaty nastepu-
jgce sekcje (w 2010r):

handel i naprawy (17,1%),

transport i gospodarka magazynowa (5,3%),

obstuga rynku nieruchomosci (4,9%),

dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna (4,6%)2.

Kolejnym miernikiem zaawansowania procesu serwicyzacji jest ogélna liczba pracu-
jacych w sektorze ustug. W gospodarce polskiej poziom ten jest ustabilizowany od lat
i obecnie wynosi nieco ponad 56%, podczas gdy $rednia dla krajéw UE 27 wyniosta 71%
w 2010 roku.

Obraz ten nie jest korzystny dla Polski, gdyz wyprzedzamy jedynie dwa kraje unijne
pod wzgledem zatrudnienia w trzecim sektorze, tj. Butgarie i Rumunie.

Mimo nienowoczesnej makrostruktury polskiej gospodarki, nalezy zauwazyé, ze jej
przeksztatcenia na przestrzeni XX i XXI| wieku majq cechy globalnych przemian struk-
turalnych, gdyz sektor ustug dominuje w strukturze pracujqcych oraz w strukturze war-
tosci dodanej brutto.

12 Rocznik Statystyczny 2010, GUS, Warszawa 2011, s. 682-683.
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Do dziedzin ustug, ktore obecnie staty sie no$nikami gospodarki opartej na wiedzy
sq obecnie zaliczane:

nauka,

badania i rozwdj (B+R),

edukacja,

ustugi biznesowe i profesjonalne,

tzw. ustugi spoteczenstwa informacyjnego (komputerowe, telekomunikacyjne i au-

diowizualne).

Jesli chodzi o pierwsze dwa obszary, to szczegdlnym wskaznikiem — z punktu widze-
nia rozwoju gospodarki opartej ha wiedzy — sq np. naktady na dzialalno$¢ badawczq
i rozwojowq w relacji do PKB. Wskaznik ten jest od lat bardzo niski w Polsce i w 2010
roku wyniost jedynie 0,74% PKB (wzrdst zaledwie o 0,1 pp w stosunku do 2000 roku).
Taki wskaznik daje Polsce odlegte dwudzieste miejsce w Unii Europejskiej (srednia dla
UE 27 wynosi 2,00%), a przewodzq w naktadach B+R nastepujgce kraje: Finlandia
z udziatem 3,87%, Szwecja — 3,42% i Dania — 3,06.1°

Poniewaz sektor ustug opartych na wiedzy wymaga wysoko wykwalifikowanych pra-
cownikéw, wazne znaczenie dla jego rozwoju i innowacyjnosci ma polityka edukacyjna
(dotyczy absolwentéw uczelni, polityki szkolen), zatem sfera edukacji, w tym szkolnictwo
wyzsze, to wazny obszar wspierajqcy rozwoj tego sektora. Rozwdj ustug sektora szkolnic-
twa wyzszego w Polsce nie jest tutaj przedmiotem szczegotowej analizy, jednak nalezy
wspomnie¢ o bezprecedensowym rozwoju tej dziedziny poczqwszy od lat 90-tych, kiedy
to nastgpito jego urynkowienie i uzyskano efekt w postaci blisko 400 uczelni, w ktérych
ksztatcito sie w szczytowym okresie blisko 2 miliony studentéw. Obecnie zjawisko nizu
demograficznego zahamowato wyraznie rozwdj szkolnictwa wyzszego, a od absolwen-
tow wymaga sie by nie tylko posiedli wiedze akademickg, ale nabyli réwniez okreslonych
praktycznych kwalifikacji i umiejetnosci, przydatnych na rynku pracy. Wiekszq uwage
przypisuije sie tez programom ksztatcenia w nowoczesnych kierunkach, stuzqcych rozwo-
jowi innowacyjnej gospodarki.

Ustugi sq w niektorych obszarach bardziej innowacyjne niz przemyst. Ustugi, ktdre
intensywnie korzystajq z wiedzy i ktorych wartos¢ ma charakter niematerialny, przyczy-
niajq sie do innowacji we wszystkich sektorach gospodarki. Dotyczy to gtdéwnie przedsie-
biorstw $wiadczqcych ustugi telekomunikacyjne, finansowe i biznesowe.

Procesy innowacyjne sq zrdznicowane w zaleznosci od rodzaju ustug $wiadczonych
przez firmy tego sektora, a prym wiodq tu firmy $wiadczqce ustugi biznesowe, ktére naj-

13 Tamze.
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bardziej rozwijajq wewnetrzne B+R i szkolenia oraz firmy branzy finansowej. Jak dowo-
dzi |. Rudawska ustugi biznesowe sq innowacyjne w sposob podobny do przedsigbiorstw
produkcyjnych o zaawansowanej technologii, a ekspansja ustug biznesowych oznacza
rozwdj B+R w catym sektorze ustug w gospodarce.!* Podmioty sektora ustug bizneso-
wych wnioskujg o nadanie patentéw biznesowych (business method patents), ktére
oznaczajq nowe sposoby prowadzenia biznesu, gtownie bedqce wynikiem wdrazania no-
wych technologii. W USA sq to firmy dostawcy ustug IT, dostawcy Internetu, firmy kon-
sultingowe i finansowe.

Innowacyjnq formgq wspétdziatania podmiotéw w obszarze ustug jest offshoring, kto-
ry wystepuje w ramach miedzynarodowego obrotu ustugami. Najkrocej ujmuijqc, jest to,
Lopuszczanie przez ustuge kraju” i jako szczegdlna forma kooperacji zagranicznej roz-
wingt sie w koncu lat 90., gdy miedzynarodowe korporacje zaczety tworzy¢ wyspecjali-
zowane przedsiebiorstwa zewnetrzne, lokujqc je na terytorium innego panstwa. W prak-
tyce wyodrebnity sie dwa nurty offshoringu. Pierwszy, okreslany mianem captive offsho-
ring, oznacza dziatania wewngtrzkorporacyjne polegajgce na tworzeniu zagranicznych
oddziatéw i filii korporaciji, natomiast drugi nurt, to offshore outsourcing, czyli wydziele-
nie ze struktury organizacyjnej korporaciji pewnych funkgji ustugowych i zlecenie ich wy-
konania podmiotom gospodarczym za granicq. W praktyce najczesciej offshoringowi
podlegajq takie rodzaje dziatalnosci ustugowej, jak:

obstuga klientow w zakresie porad, obstugi kart, rezerwacji, reklamacji, ustug po-

sprzedazowych (Call Centers pracujqce w systemie 7 dni x 24 godziny x 365 dni),

ustugi administracyjno-biurowe (ustugi back office),

ustugi profesjonalne (prawne, ksiegowe, finansowe, badan rynku),

ustugi informatyczne (komputerowe, obstuga stron WWW, ustugi aplikacyjne),

ustugi badawczo-rozwojowe (badania stosowane, prace wdrozeniowe i projektowe).

Witasnie w obszarze wyrdznionych ustug biznesowych rozwinety sie w latach 90. XX
wieku nowoczesne formy kooperacji ustug w wymiarze miedzynarodowym. Co wiece;j,
procesy internacjonalizacji ustug staly sie zrodtem innowacji w sektorze ustug. Szczegdl-
nie nosnym przyktadem jest powstanie i funkcjonowanie centréw ustug wspolnych okre-
$lanych mianem SSC (ang. Share Services Centers).'

Jak podkreslajg autorzy raportu ,Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Pol-
sce”, offshoring ustug biznesowych jest przejawem globalizacji proceséw gospodar-

141. Rudawska, Innowacyjnosc sektora ustug, w: Klient w gospodarce opartej na ustugach, 1. Rudawska (red.), Difin, War-
szawa 2009, s. 85-89.

DA Szymaniak (red.), Globalizacja ustug. Outsourcing, offshoring i shared services centers, Wydaw. Akademickie i Pro-
fesjonalne, przy wspdlpr. z Deloitte, Warszawa 2008.
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czych, zrédtem przewagi konkurencyjnej na rynkach miedzynarodowych dla przedsie-
biorstw realizujgcych te formy kooperacji oraz zrédtem innowacji i rozwoju przedsie-
biorstw. 10

W strone marketingu ustug opartych na wiedzy

Publikacje z zakresu marketingu podnoszq czesto watek adaptacji zasad marketin-
gu do dziatalnosci ustugowej, uzasadniajqc to przede wszystkim specyfikq ustug wyra-
zajqcq sie w takich jej cechach jak: niematerialnos¢, niejednorodnosé, niemoznosé¢ ma-
gazynowana, jednoczesnos$¢ wytwarzania i konsumpcji, brak przeniesienia prawa wta-
snosci. Cechy te ksztattujq (najczesciej ograniczajq) dziatania marketingowe przedsie-
biorstw, zwtaszcza w ramach strategii produktu, dystrybucji i sprzedazy, a w mniejszym
stopniu w zakresie strategii cen i promociji.

Mamy réwniez liczne publikacje po$wiecone wytqcznie marketingowi ustug, w kto-
rych ustugi traktowane sq jako odrebna dziatalnos¢ podmiotow rynkowych, dla ktérej
adaptowane sq strategie i taktyki dziatann marketingowych.

Jeszcze innym podejsciem do problematyki marketingu w obszarze ustug jest
uwzglednienie ich zréznicowania branzowego i rozpatrywanie adaptacji marketingu do
poszczegdlnych rodzajow ustug. Wedtug L. Zabiriskiego, za udane mozna uznaé proby
adaptacji marketingowych modeli teoretycznych produktu (np. modelu hierarchii warto-
$ci czy tez modelu marki/produktu markowego) do produktéw ustugowych, w tym
zwlaszcza takich jak: ustugi bankowe, ustugi turystyczne. Réwniez inne rodzaje ustug
doczekaty sie adaptacji strategii i taktyki marketingu do profilu danej ustugi, a przykta-
dem mogq by¢ ustugi edukacyjne, ustugi medyczne, ustugi kulturalne, naukowo-bada-
wcze.’

Rola wspotczesnego marketingu jest postrzegana coraz powszechniej w kategoriach
zarzqdzania relacjami z klientem, przy czym do podstawowej kategorii w ramach rozpa-
trywanej koncepcji marketingu nalezy dostarczanie wartosci klientowi oraz dostarczenie
korzysci organizacji i zapewnienie wzrostu wartosci dla akcjonariuszy. Juz w 2005 AMA
ogtosito, ze marketing to funkcja organizacji oraz zbiér procesow, ktérych celem jest
tworzenie, komunikowanie i dostarczanie wartosci klientom oraz zarzqdzanie relacjami
z klientami w sposob przynoszqcy korzysci organizacji i jej udziatowcom

16 Sekror nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce, Associacion of Business Service Leaders in Poland, Warszawa 2011, s. 7.

17Zob. M. Pluta-Olearnik, Strategie marketingowe przedsigbiorstw uslugowych w procesie internacjonalizacji, PWE, War-
szawa 2013, s. 69-73.
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Istnieje zatem zgodnos¢ w gronie badaczy marketingu ustug co do tego, ze wspot-
cze$nie strategie marketingowe nalezy budowa¢ pod kgtem wzrostu wartosci dla klien-
ta i wzrostu warto$ci dla przedsiebiorstwa.

Takie rozumienie marketingu jest bliskie réwniez badaczom marketingu ustug, kto-
rzy — tworzqc koncepcje marketingu relacji — uswiadomili znaczenie klienta dla orga-
nizacji ustugowej oraz przewartosciowali instrumenty i dziatania marketingowe na rzecz
rozwijania relacji z klientem w miejsce jednorazowej transakgji.

Wspotczesne koncepcje marketingu ustug podejmujg wyzwanie zwigzane z potrzebg do-
starczenia wartosci dla klienta ustug, a zrédtem tych wartoéci sq dostarczane klientowi korzysci

Propozycja klasyfikacji ustug wg korzysci, jakie wspotczesne przedsiebiorstwa dostar-
czajq nabywcom mogq — zdaniem Autorki — opiera¢ sq na:

zaawansowanej technologii,

czynniku ludzkim (pracy ludzi),

informacji i wiedzy.

Ostateczng warto$¢ dla nabywcy ustug tworzq okreslone konfiguracje tych trzech
wartoéci zaleznie od konkretnych ustug, ich specyfiki i metody dostarczania ustugi.

Bazujgc na dostepnych w literaturze marketingowej typologii dziatalnosci ustugowe;j,
w tabeli T wyodrebniono ustugi oparte na informacji i wiedzy oferowane klientom na
rynku B2B (tzw. biznesowym).

W odniesieniu do grupy ustug opartych na wiedzy mozna spotkac tez okreslenia:
ustugi bogate w wiedze (K. Rogozinski) lub ustugi (organizacje ustugowe) intensywnie
wykorzystujqce wiedze (J. Fazlagi¢).'$ Firmy ustugowe intensywnie wykorzystujqce wie-
dze zajmujq sie rozwigzywaniem problemow klientéw przez zastosowanie tworczego po-
dejscia. Rdzeniem ustugi pozostaje wiedza profesjonalna — czyli to co nazywamy defi-
niowaniem wartosci podstawowej na pierwszym etapie zarzqdzania wartosciq dla klien-
ta. Wiedza moze odnosi¢ sie do:

dyscypliny naukowej wyktadanej na uniwersytecie (prawnicza, medyczna)
niszowej wiedzy, nie bedqcej przedmiotem kurséw uniwersyteckich

Tak wiec organizacje intensywnie wykorzystujgce wiedze polegajg na zgromadzone;j
wiedzy profesjonalnej lub same sq twércami tej wiedzy oraz — uczestniczqc w procesach
rynkowych — dostarczajq te wiedze klientom. W takiej firmie wiekszo$¢ wykonywanej
pracy ma charakter intelektualny, a dobrze wyksztatceni pracownicy dominujgca czesé
sity roboczej

187, Fazlagic¢, Wiedza jako surowiec w organizacjach ustugowych intensywnie wykorzystujgcych wiedze, w: Marketing ustug
profesjonalnych, tom 6 nt. Ustugi bogate w wiedzg, wyd. Infomila, Poznan 2006, s. 206-209.
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Tabela 1. Podziat dziatalnoéci ustugowej przedsiebiorstw wedtug wybranych kryteriéw

Przeznaczenie ustugi | Kryteria podziatu

Systematyka

Przyklady

Ustugi dla klientow | Stopien

biznesowych wykorzystania

technologii

Ustugi wykorzystujqce
wysokie technologie

Ustugi wykorzystujqce $rednie
technologie
Ustugi wykorzystujqce niskie technologie

Doradztwo dotyczqce sprzetu
komputerowego, ustugi, ustugi
oprogramowania, ustugi
finansowe, ustugi telekomunikacyjne
Ustugi przewozowe,

ustugi naprawcze, ustugi

Ustugi prawnicze,

ustugi ubezpieczeniowe, doradcze

czynnika ludzkiego

Stopien wykorzystania

Ustugi oparte na wysoko
wykwalifikowanym czynniku ludzkim

Ustugi oparte na nisko kwalifikowanym
czynniku ludzkim

Ustugi profesjonalne dla biznesu:
doradcze, finansowe, prawnicze,
informatyczne

Ustugi porzqdkowe, ustugi ochrony
mienia, ustugi ogrodnicze

informacji i wiedzy

Stopien wykorzystania

Ustugi ,inteligentne”, oparte w duzym
stopniu na informacji i wiedzy

Ustugi bazujgce na podstawowej
informacji i wiedzy

Ustugi przetwarzania informacii,
ustugi badawcze, ustugi medyczne,
ustugi rachunkowosci

Ustugi ochrony mienia, ustugi
telefonicznej informaciji, ustugi
obrotu nieruchomosciami

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W grupie ustug zaliczanych do intensywnie wykorzystujqcych wiedze (knowledge in-
tensive business services) wyrdznia sie:

ustugi informatyczne,
ustugi badawcze
ustugi prawne,
ustugi finansowe,
ustugi marketingowe,
ustugi szkoleniowe,

ustugi doradztwa personalnego.

Marketing wspotczesnie nawiqzuje do koncepcji zarzqdzania wartosciq dla klienta
W ujeciu procesowym, czyli z uwzglednieniem takich etapow, jak:

definiowanie wartosci dla klienta,

ksztattowanie (tworzenie) wartosci,
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komunikowanie wartosci oraz

oferowanie (dostarczanie) wartoéci.”

Witasnie takie podejscie pozwala usystematyzowa¢ ztozono$¢ dziatan marketingo-
wych realizowanych przez wspétczesne organizacje ustugowe oparte na wiedzy. Mamy
bowiem sytuacje, w ktérej od ponad dziesieciu lat intensywnie rozwijane sq réznorodne
dziatania marketingowe w takich organizacjach ustugowych opartych na wiedzy, jak:
uczelnie, instytuty badawcze, centra transferu technologii i innowacji a takze przedsie-
biorstwa $wiadczqce ustugi biznesowe w Polsce, natomiast nie spotyka sie ujecia proce-
sowego, zorientowanego na warto$¢ dla klienta. Zdaniem autorki takie ujecie zdaje sie
obecnie by¢ najbardziej adekwatne dla omawianych podmiotéw, przy czym proponowa-
ne procesowe podejscie do zarzqdzania marketingowego zorientowanego na wartos$é
dla klienta jest mozliwe zaréwno w sektorze ustug z grupy B2C, jak i B2B.

Przyjrzyjmy sie zatem kolejnym czterem etapom zarzqdzania marketingowego zo-
rientowanego na warto$¢ dla klienta w organizacjach ustugowych dziatajgcych na — in-
teresujgcym nas — rynku B2B oraz oferujqcych ustugi oparte na wiedzy.

1. Etap definiowania warto$ci to ustalenie podstawowej wartosci oferowanej wyodreb-
nionym klientom. W przypadku takich organizacji jak uczelnie bedzie to wiedza, umie-
jetnosci i kwalifikacje dostarczane stuchaczom i niezbedne do ich rozwoju intelektualne-
go i zawodowego. Z kolei w obszarze nauki i badan (uczelnie, instytuty naukowe) war-
tosci te bedq wigza¢ sie z rozwojem wiedzy (badania podstawowe) oraz rozwojem spo-
teczno — gospodarczym (badania stosowane). Z kolei jednostki badawcze, osrodki in-
nowagiji i transferu technologii, a takze same przedsiebiorstwa i ich dziaty B+R, przyczy-
niajqc sie do wzrostu wiedzy i jej praktycznych zastosowan (wdrozen) oferujq: identyfi-
kacje probleméw klientéw-organizacji, dedykowane rozwigzania techniczne i technolo-
giczne, procesowe, organizacyjne i marketingowe usprawniajqce dziatania klientéw-o-
rganizacji i podnoszqce ich konkurencyjnos¢ na rynku.

2. Etap ksztaltowania (tworzenia) wartosci dla klienta, to etap w ktérym podejmowane
sq decyzje i koordynowane dziatania, ktére utatwiajq fizyczne procesy tworzenia podsta-
wowych i dodatkowych wartosci dla odbiorcow. Odbywajq sie one zaréwno wewngtrz or-
ganizacji (uczelni, instytutu, centréw B+R), jak i na zewngtrz we wspdtpracy z partnera-
mi, dostawcami.

19 Pisze o tym np. M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdlczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsiebior-
stwa, wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 90-93.
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Przyktadem takich dziatan moze by¢ tworzenie — pod kqtem konkretnego zlecenia
— duzych zespotéw badawczych, skupiajgcych specjalistow z réznych dziedzin w tym tez
.z zewngtrz”. Wymienione dziatania bazujg na okreslonych, moim zdaniem unikalnych,
zasobach organizacji ustugowych opartych na wiedzy, to jest takich, jak:

kapitat ludzki,

kapitat relacyjny,

kapitat strukturalny,

kapitat intelektualny.

W tym etapie zwraca sie uwage na rosnqcq role klienta (indywidualnego oraz bizne-
sowego), a polegajgcq na wspoétdziataniu z nim i zachecaniu do wspoftworzeniu osta-
tecznej oferty (wartosci). W praktyce méwimy o zarzqdzaniu relacjami z klientem, co-
achingu klienta, dzieleniu sie wiedzq z klientem. W rezultacie korcowy produkt-ustuga
odpowiadajg w wysokim stopniu oczekiwaniom klienta.

Mozna w tym miejscu zwrdci¢ uwage np. na sporzqdzanie oferty ustugi dla konkret-
nego klienta biznesowego, ktéra z marketingowego punktu widzenia powinna by¢ przy-
gotowana profesjonalnie. Przyktadem moze by¢ odpowiednio przygotowana i upo-
wszechniana rynkowa oferta technologiczna, dla ktérej poszukuije sie klientow. Jak pisa-
tam juz wczesniej, oferty technologiczne, kierowane do przedsiebiorcéw powinny zawie-
ra¢ nastepujqca strukture:

1) Tytut

Streszczenie

Opis technologii

Rachunek ekonomiczno-finansowy (koszty inwestycyjne i operacyjne, przychody)
Przedstawienie korzysci dla odbiorcy, potencjalnych nabywcéw wynikéw projektu
Docelowy rynek/adresaci oferty

Faza rozwoju

Status ochrony projektu i wynikéw

Zasady, typ wspotpracy.?’

Profesjonalne przygotowanie technologicznej oferty handlowej nie jest prostym przed-
siewzieciem. Pomocne sq tutaj badania rynku, tworzenie i aktualizowanie baz danych
o klientach i dostawcach podobnych ustug, identyfikacja potencjalnych adresatéw, groma-
dzenie informacji o nowych rozwigzaniach mozliwych do wdrozenia, a takze wspdtpraca
z partnerami i klientami podczas ksztattowania wartosci oferty ustug opartych na wiedzy.

XxeJdJegreh

20 7Z0b. M. Pluta-Olearnik, Zmiany strategii marketingowych w dobie spoleczeristwa informacyjnego, [W]: Marketing insty-
tucji naukowych i badawczych, ILOT, Warszawa 2010, s. 26-28.
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3. Etap komunikowania wartosci ustugi dla klienta

Ten etap w procesie marketingowego zarzqdzania wartosciq dla klienta jest relatyw-
nie najlepiej rozpoznany, zaréwno w zakresie strategii, jak i technik dziatan. Stuzy budo-
waniu wizerunku organizacji ustugowej oraz jej oferty produktéw-ustug oraz budowaniu
dtugookresowych relacji z klientem.

Wykorzystuje sie techniki marketingu wspomagajgce dotarcie do odbiorcy i zainte-
resowanie ofertq, stosujgc narzedzia komunikacji indywidualnej, grupowej i masowe;.
Ponadto wazne mogq okazac sie niektdre techniki sprzedazowe np. zwigzane z prezen-
tacjq oferty czy aktywnym udziatem w targach krajowych i miedzynarodowych.

Do zestawu stosowanych narzedzi promocji nalezq w zasadzie wszystkie narzedzia
znane z dziatan promocyjnych na rynku przemystowym i konsumpcyjnym, ktére mogq
by¢ adaptowane do rynku ustug, w tym ustug opartych na wiedzy. Istotna réznica pole-
ga jednak na sposobie formutowania tresci przekazéw promocyjnych, postrzeganiu roli
samych tworcow i badaczy w upowszechnianiu rezultatéw ich pracy (np. udziat w takich
imprezach, jak festiwale nauki, targi wynalazczosci, dni otwarte instytucji).

Zestaw narzedzi komunikacji marketingowej mozliwych do wykorzystania w organi-
zacjach ustugowych opartych na wiedzy stale sie poszerza, zwtaszcza o narzedzia wyko-
rzystujqce Internet. Obecnie do popularnych dziatar promocyjnych zaliczymy:

kanaty bezposrednie: kontakty osobiste (marketing szeptany), wyktady, konferencje,
kontakty zawodowe, warsztaty, targi, sieci naukowe, konsultacje i doradztwo;
kanaly internetowe: strony/portale internetowe projektéw badawczych, strony/portale
internetowe tematyczne/branzowe, e-publikacje;

tradycyjne kanaty papierowe: publikacje w czasopismach naukowych, publikacje
zwarte, notki prasowe,, materiaty szkoleniowe, materiaty informacyjne, informacje
w oficjalnych dokumentach rzgdowych.

4. Etap dostarczania ustug opartych na wiedzy stanowiqcych warto$é dla klienta
Ostatni etap to obstuga klienta w okreslonej formie, miejscu, czasie oraz na uzgod-
nionych warunkach pfatnosci. Jest to etap sprzedazy ustug, ktéry w odniesieniu do in-
stytucji naukowych i badawczych moze oznaczaé:
efektywnq realizacje ustugi (projektu, innowacji) z wykorzystaniem kapitatu intelek-
tualnego firm biorgcych udziat w projekcie,
sprzedaz patentu, licencji, know-how,
sprzedaz wynikéw badan rynku w formie raportu z badan,
udzielanie licencji (wg prawa o szkolnictwie wyzszym przewidziano 2 formy sprzeda-
zy/transferu technologii przez uczelnie firmom: za posrednictwem CTT, czyli dziata-
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jacych w postaci ogolnouczelnianych jednostek organizacyjnych, fundacii lub spétek
oraz w postaci kapitatowej spétki celowej — np. spin off akademicka,
profesjonalng obstuge klienta przez pracownikow firmy w trakcie wdrozenia projektu,
wspotprace z klientami i partnerami firmy podczas komercjalizacji badan.

Uwagi koncowe

W niniejszym opracowaniu podjeto prébe analizy i oceny zjawiska, ktére nie jest jed-
noznacznie definiowane ani w teorii ani w praktyce, to jest ustug opartych na wiedzy oraz
dedykowanych im koncepcji dziatarh marketingowych. W literaturze przedmiotu mozna do-
strzec rozproszenie przedmiotu badan w tym zakresie, gdyz podejmowane sq, z jednej stro-
ny, kwestie rozumienia wiedzy jako niematerialnego zasobu organizacji i jej znaczenia dla
zroznicowanych branzowo organizacji sektora ustug, a z drugiej strony, kwestie rozwoju
réznych uje¢ marketingu oraz ich przydatnosci dla omawianych organizacji ustugowych
i ich menedzeréw. Na tle analizy tak ztozonego zjawiska, mozna zdaniem Autorki poszu-
kiwac¢ wspodtczesnych i skutecznych rozwigzan siegajqgc do procesowego podeijscia w do-
starczaniu wartosci klientom. W tym przypadku klientami sq przedsiebiorstwa sfery bizne-
su a dostawcami korzysci i wartosci dla nich sq, w postaci ustug opartych na wiedzy, okre-
$lone podmioty sfery ustug w Polsce: uczelnie, jednostki naukowe i badawcze, centra
transferu i rozwoju, parki, klastry czy organizacje sieciowe. To wiasnie tym podmiotom de-
dykuje sie wspomniane podejscie procesowe, bazujgce na tzw. unikatowej wiedzy i zaso-
bach ktérymi one dysponuijq i ktére sq zrodtem korzysci i wartosci dla klientow.
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tu Ekonomicznego i Wyzszej Szkoty Handlowej we Wroctawiu, autorka ok. 100 publikacji naukowych. Od
wielu lat specjalizuje sie w problematyce funkcjonowania i rozwoju ustug w takich obszarach, jak: ustu-
gi bankowe, turystyczne, edukacyjne, naukowo-badawcze, biznesowe. Ponadto prowadzi badania nad
internacjonalizacjq sektora ustug. Autorka wielu ksigzek, m.in.: ,Marketing ustug”, ,Marketing ustug
bankowych”, ,Rozwdj ustug edukacyjnych w erze spoteczenstwa informacyjnego”, ,Przedsiebiorcza
uczelnia i jej relacje z otoczeniem”.
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