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Marketing
W prowadzeniu gabinetu
stomatologicznego

Na marketing sktadajg si¢ wszystkie te dziatania,
za pomocg ktérych przedsigbiorstwo
przystosowuje sig do swego otoczenia

- w sposob tworczy i zyskowny.

R. Corey

1. Istota ustug u

Ustugodawca - ustugobiorca, to relacja pomigdzy stronami uczestniczacymi w $wiad-
czeniu ustugi; ale czy rzeczywiscie mozna tak wyraznie okredli¢, kto jest dawca, a kto biorca
w tym ukladzie? Pacjent ,bierze” wyleczony zab, a ,,daje” swoj czas i pienigdze, aby doszlo do
realizacji $wiadczenia. Dentysta ,,daje” swoj czas, umiejetnosci, materiaty, a w zamian oczeku-
je wynagrodzenia. Tak wiec obie strony ustugi co$ ,,dajg” i ,,biora” podczas spotkania, w trak-
cie ktdérego realizowane jest §wiadczenie zdrowotne. Dzieki wykonywanej ustudze spotkanie
(a nie tylko kontakt) moze przeksztalci¢ si¢ w autentyczny dialog, relacja za$ przybra¢ postaé
prawie symetryczng. Oznacza to, ze uslugodawca zalezy tak samo od ustugobiorcy, jak ustugo-
biorca od ustugodawcy'.

I Przyktad

Chce ten niebieski sweter w biate paski.
Co tak fadnie pachnie? Masz nowe perfumy? Tez sobie takie kupie.
Produkty mozna zobaczy¢, dotkna¢, przymierzy¢, wyprobowac itp.
przed zakupem. A ustugi? Skad moge teraz (przed wykonaniem ustugi) wie-
dzie¢, ze moj samochdd bedzie dobrze naprawiony? e fryzura, ktéra pro-
ponuje mi fryzjer, bedzie odpowiednia? I
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Gléwny problem z ustugami polega na tym, ze ich nie wida¢. Jak wiec zaproponowac klien-
towi kupno czegos, czego nie wida¢? Trzeba dobrze rozpoznaé cechy ustugi, aby méc ja dobrze
przedstawi¢. Do podstawowych cech ustug? nalezy zaliczy¢:

Niematerialno$¢ — ustugi w wiekszos$ci przypadkéw nie sg zwigzane z wytwarzaniem

débr materialnych. Aby zmniejszy¢ obawy klienta zwigzane z zakupem ,,niewidzialnej”

ustugi, zadaniem ustugodawcy jest ,,urealnienie rzeczy nienamacalnych”. Urealnianie

jest mozliwe dzigki nastepujacym czynnikom:

- miejsce — wyglad wewnetrzny i zewnetrzny placowki, w ktérej $wiadczona jest ustu-
ga powinien by¢ starannie zaplanowany;

- ludzie - kompetentni, zyczliwi, z entuzjazmem zajmujacy si¢ nabywca ustugi;

- wyposazenie — powinno wyglada¢ (i by¢) nowocze$nie;

- materialy informacyjne — powinny sugerowa¢ efektywno$¢ i profesjonalizm;

- symbole - widoczne na materiatach informacyjnych, dobrze si¢ kojarzace;

- cena.

Réznorodnos¢ - ustugi sa niejednolite, niestandardowe i bardzo urozmaicone. Rézno-

rodno$¢ ustug wynika z faktu, ze sa $wiadczone przez ludzi, ktérych kwalifikacje maja

wplyw na jako$¢ $wiadczonej ustugi oraz dotycza réznych ,,sytuacji wyjsciowych” w za-

kresie stanu zdrowia pacjenta. I tak np. ten sam stomatolog zakladajacy wypetnienie

u dwdch pacjentéw moze:

- poswiegci¢ na wykonanie ustugi rézng ilo$¢ czasu;

- wykorzysta¢ inng ilo§¢ materialu do wypetnienia;

- zaobserwowal w przyszlosci rézne rezultaty swojej pracy.

Aby dazy¢ do ograniczenia réznorodnosci ustug, dentysta powinien:

- podnosi¢ swoje kwalifikacje medyczne (by prace przez niego wykonywane byly co-
raz wyzszej jakosci);

— okredli¢ profil pacjenta i sprawdza¢, jakie sg w tym wzgledzie oczekiwania pacjentéw
(moga one by¢ determinowane wiekiem pacjenta, ceng ustugi itp.);

- edukowac¢ pacjentéw w zakresie higieny jamy ustne;.

Nierozdzielno$¢ - ustugi sa $§wiadczone przez dentyste-ustugodawce i jednoczesnie
konsumowane przez pacjenta-klienta. Niektdre ustugi wymagaja obecnosci klienta (np.
wypelnienie ubytkéw), a inne nie (np. naprawa protezy zebowej). Dlatego, jesli obecnos¢
klienta jest niezbedna, $wiadczacy ustuge musi zna¢ jego potrzeby, a to implikuje ko-
nieczno$¢ poznania oczekiwan nabywcy, by przedstawi¢ ustuge zgodnie z jego oczeki-
waniami i wykona¢ ja zgodnie z jego potrzebami.

Oceniajac ustuge, klient bedzie bral pod uwage nie tylko koncowy efekt, ale takze
miejsce, w ktérym $wiadczona byla ustuga, atmosfere, nastrdj i nastawienie oséb wia-
czonych w proces powstawania ustugi.

Nietrwalo$¢ — nie ma mozliwosci magazynowania ustug, dlatego wazne jest, aby prawi-
dlowo zaplanowa¢ terminarz procesu $wiadczenia ustug (bo przeciez braku pacjentéw
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w czasie godzin przedpoludniowych nie da si¢ w pelni zrekompensowaé przyjmowaniem
pacjentéw do péznych godzin nocnych - np. moze ucierpie¢ na tym zycie rodzinne).

Niemozno$¢ nabycia prawa wlasnosci ustugi.

Ogromne zdywersyfikowanie sektora ustug powoduje trudno$ci w ich definiowaniu. Biorac
pod uwage jedng z definicji, mozna przyja¢, ze ustuga to ,uzyteczny produkt niematerialny,
ktéry jest wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej (czynnosci) w procesie produkcji, przez od-
dzialywanie na strukture okreslonego obiektu (cztowieka lub przedmiotu materialnego) w celu
zaspokojenia potrzeb ludzkich™. Z definicji tej wynikaja nastepujace cechy ustug:

ustuga to produkt niematerialny;

ustuga wytwarzana jest w procesie produkecji;

ustuga to czynno$¢ wytwarzajaca szczegdlny rodzaj wartosci uzytkowej;

ustuga tworzy nowa warto§¢ lub powicksza warto$¢ istniejacego przedmiotu
materialnego;

ustugi w obrocie gospodarczym poddawane sa tym samym procesom, co dobra
materialne;

w procesie produkcji ustug bierze udzial czynnik zewnetrzny - osoba lub przedmiot.

Stosunkowo duzo miejsca problematyce ustug po$wieca marketing (przeglad wybranych
definicji zamieszczony zostal w tabeli 1), a w szczegdlnosci marketing relaciji.

Elementy wspoélne ,,marketingowych” definicji to:

ustugi to czynnosci zaspokajajace okreslone potrzeby ludzkie;

ustugi to czynnodci o charakterze niematerialnym (niemajace cech fizycznych);
czynno$ci ustugowe tworza konkretne relacje miedzy dwoma odrebnymi podmiotami:
jeden z nich to ustugodawca (osoba/podmiot $wiadczacy ustuge), drugi to ustugobiorca
(konsument ustugi). Dazenie do spelnienia obietnicy zlozonej potencjalnemu klientowi
wymusza na ustugodawcy stworzenie odpowiednich warunkéw do interakeji z ustugo-
biorca, gdyz tylko w ten sposdb mozliwe jest budowanie zaufania. Wiarygodno$¢ i bez-
pieczenstwo, umiejetnos¢ stuchania i empatia przyczyniaja sie do tego, ze ustugodawca
moze dodatkowo oddzialywaé na korzystajacego z ustugi.

Organizacja ustugowa musi zda¢ sobie sprawe, ze w sklad $§wiadczonych przez nig uslug
wchodzi wiele elementow>:

materialnych, np. pozycje zakupione przez klienta (np. proteza z¢bowa), pozycje znajdu-
jace si¢ na peryferiach pakietu ustug (np. karta wypisu ze szpitala);

niematerialnych, np. osobisty kontakt z personelem ustugi, doznania odczuwane przez
klienta;

Uslugi nalezy zdefiniowac¢ tak, aby podkresli¢ raczej korzysci, jakie bedzie mial z nich
klient, niz ich walory techniczne.

4 Daszkowska M., Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 17.
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TABELA 1. Definicje ustug prezentowane w literaturze z zakresu marketingu

AUTOR DEFINICJA

Ph. Kotler, G. Armstrong,  Ustuga to wszelka dzialalnos¢ lub korzys¢, ktora jedna ze stron
J. Saunders i V. Wong* moze zaoferowacd drugiej, z zasady niematerialna i nieprowadzaca
do uzyskania jakiejkolwiek wlasno$ci

Ph. Kotler® Ustuga jest dowolnym dzialaniem, jakie jedna strona moze zaofe-
rowac innej; jest ono nienamacalne i nie prowadzi do jakiejkolwiek
wlasnosci. Jego produkcja moze by¢ zwigzana lub nie z produktem
fizycznym

M. Pluta-Olearnik* Ustugi to korzysci oferowane do sprzedazy w istocie swej niewy-
mierne i subiektywnie oceniane przez nabywcéw

L. Garbarski, I. Rutkowski, Ustuga jest dzialalnosc¢ stuzaca zaspokajaniu potrzeb ludzkich,

W. Wrzosek® ktéra nie znajduje zadnego uciele$nienia w nowych dobrach
materialnych
W.J. Stanton? Usluga to wystepujaca odrebnie dziatalno$¢ nieprzynoszaca mate-

rialnego efektu, dostarczajaca nabywcy okreslonych korzysci, ktore
nie sg koniecznie zwigzane ze sprzedaza produktéw lub innych
ustug

A. Payne** Ustuga jest to kazda czynno$¢ zawierajaca w sobie element niema-
terialnosci, ktdéra polega na oddzialywaniu na klienta lub przed-
miot badZ nieruchomo$ci znajdujace si¢ w jego posiadaniu, a ktéra
nie powoduje przeniesienia prawa wilasnoséci. Przeniesienie prawa
wlasnosci moze jednak nastapi¢, a §wiadczenie ustugi moze by¢,
lub tez nie by¢, $cisle zwigzane z dobrem materialnym

K. Rogozinski'® Usluga to podejmowane zlecenie, intencjonalne §wiadczenie pracy
i/lub korzysci. Stuzy wzbogaceniu waloréw osobistych badz wolu-
menu uzytecznosci dobr, jakimi ustugobiorca dysponuje

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

* Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 41.

t Kotler Ph., Marketing. Analizowanie, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 426.

i Pluta-Olearnik M., Marketing ustug, PWE, Warszawa 1993, s. 21.

§ Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2000, s.
648.

¢ Stanton W.J., Fundamentals of Marketing, McGraw Hill, Nowy Jork 1981, s. 441.

** Payne A., Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 20.

t1 Rogozinski K., Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 2000, s. 36.
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