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INTERAKCJA SPOLECZNA JAKO
PODSTAWA TWORZENIA WARTOSCI

I ZRODLO ZAGROZEN W USLUGACH.

Z DOSWIADCZEN PANDEMII COVID-19

Wstep

W momencie przygotowania niniejszego opracowania mija po6ttora roku od
kiedy $§wiat dowiedziat sie o nieznanej dotad chorobie, ktérej pierwsze przypadki
odnotowano w chinskim Wuhan, ktéra catkowicie opanowata to jedenastomilio-
nowe miasto, a nastepnie rozprzestrzenita sie na caty $wiat, przyjmujac postac
pandemii COVID-19. Gtebokie konsekwencje choroby okazaly sie mie¢ wymiar
globalny, majac rowniez pozamedyczny charakter. Oprocz zdrowia jednostek oraz
zdrowia publicznego skutki pandemii COVID-19 najsilniej ujawnity sie w sferze
gospodarki, wptywajac miedzy innymi znaczaco na charakter i sposéb wykony-
wanej pracy.

Sektorem gospodarki, ktéry najsilniej odczut konsekwencje pandemii CO-
VID-19 stat sie szeroko rozumiany sektor ustug. Pandemia wywarta szczegdélny
wplyw na sfere ustug, poniewaz ustugi $wiadczone s3g ,przez ludzi dla ludzi”?
w $cistym wzajemnym kontakcie wszystkich podmiotéw zaangazowanych w pro-
ces ich tworzenia, a ich Swiadczeniu towarzyszy nieodtacznie zjawisko wzajemne-
go oddziatywania na siebie podmiotéw okreslane mianem interakcji spoteczne;j.
Dziatalno$¢ organizacji §wiadczacych ustugi (service providers), w odréznieniu do
podmiotéw produkcyjnych, ze wzgledu na konieczno$¢ szerokiego wspotdziatania
w procesie tworzenia ustug, cechuje wysoka interaktywnos¢ (services interactivi-
ty).

Dotychczasowe rozpoznanie zjawiska interakcji spotecznej w ustugach bazuje
przede wszystkim na jego analizie jako platformy tworzenia wartosci dla klien-
ta. W czasie pandemii COVID-19 interakcja spoteczna stata sie rOwniez przyczyna
zagrozen, co sprawito, ze ustugodawcy zmuszeni zostali zawiesza¢ swoja dziatal-
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2 Berry, L.L., Danaher, T.S., Askoy, L., Keiningham, T.L. (2020). Service safety in the pandemic age.
Journal of Service Research, 23(4), s. 391.
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nos$¢ lub znajdowa¢ nowe metody pracy. W zwigzku z tym, Zze w czasie pandemii
kontakt miedzy osobami okazat sie Zrédtem zakazen, akcent w opracowaniu po-
tozony zostat na rozpoznanie interakcji spotecznej rowniez z tego punktu widze-
nia. Przeanalizowano interakcje spoteczng w ustugach wyjasniajac jej znaczenie
z punktu widzenia $wiadczenia ustug oraz przedstawiono jg jako Zrddto zagrozen
w zwigzku ze Swiadczeniem ustug w czasie pandemii COVID-19.

Praca ma charakter konceptualny. Jej celem jest scharakteryzowanie interakcji
spotecznej w ustugach, roli spetnianej przez nig w procesie Swiadczenia ustug,
zagrozen wynikajacych z interakcji spotecznej w czasie pandemii COVID-191i po jej
zakonczeniu oraz sposobow jakie przyczyni¢ moga sie do ich zmniejszenia.

Rozdziat zbudowany jest nastepujaco. W jego pierwszej cze$ci podkreslono po-
jecie oraz oméwiono role ustug w gospodarce, nastepnie wskazano na cechy ustug,
eksponujac znaczenie interakcji spotecznych jako elementu konstytuujacego ustu-
gi oraz platforme tworzenia wartosci w ustugach, wskazujac na tradycje zainte-
resowania tg problematyka w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci, gtéwnie
w literaturze marketingowej. Nastepnie scharakteryzowano zagrozenia towarzy-
szace interakcji spotecznej, ktére ujawnity sie w czasie pandemii COVID-19. Omé-
wiono ich gtéwne rodzaje, a takze dziatania podejmowane przez organizacje ustu-
gowe na rzecz ich eliminacji. Rozdziat zamyka podsumowanie, w ktérym zawarto
whnioski wynikajgce z przeprowadzonej analizy.

Rola ustug w gospodarce

Ustugi stanowig obszar dziatalnosci gospodarczej o charakterze nieproduk-
cyjnym, ktory obok produkcji przemystowej i rolnictwa tworzy tzw. trzeci sek-
tor gospodarki. W rozumieniu ekonomicznym oznaczajg one wszelkie czynnoSci
zwigzane z pracg nieprodukcyjng, w odréznieniu do czynnosci prowadzacych do
produkcji débr materialnych. Swiadczenie ustug polega na dziataniach podejmo-
wanych w celu dostarczenia okreslonych korzysci dla zaspokojenia potrzeb. We-
dtug K. Rogozinskiego ,ustuga jest podejmowane na zlecenie §wiadczenie pracy
(Scisle: akt Swiadczenia pracy), majace na celu wzbogacenie waloréw osobistych
zlecajacego, badz wolumenu uzytecznosci rzeczy, jakimi dysponuje”. Z punktu
widzenia zarzadzania, ktére skoncentrowane jest na celowych dziataniach czto-
wieka zwigzanych z funkcjonowaniem réznego rodzaju organizacji, ustuga to
»,kazda czynnos¢ lub dziatanie, ktore jedna strona moze wykonywac na rzecz dru-
giej i ktore jest niematerialne oraz nie prowadzi do przejecia i przekazania wta-
snosci™. Moze by¢ ona réwniez okreslana jako ,wsparcie codziennych procesow
osoby lub organizacji, ktére utatwia (lub przyczynia sie) do tworzenia wartos$ci
tej osoby lub organizacji”.

3 https://usluga.edu.pl/slownik (dostep z dnia 09.07.2021)

* Kotler, P. (2008), Marketing, Poznan: Dom Wydawniczy Rebis, s. 447.

5 Gronroos, C., Gummerus, J. (2014). The service revolution and its marketing implications: service
logic vs service-dominant logic. Managing Service Quality, 24(3), p. 208.
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Ustugi odgrywaja szczegdlng role w procesie rozwoju spoteczno-gospodarcze-
go. W ostatnich dziesiecioleciach staty sie najwazniejszym sektorem gospodarek
krajow wysoko rozwinietych. Ich poziom w danej gospodarce uznawany jest za
wyznacznik rozwoju gospodarczego, a wzrost ich znaczenia za jedng z wazniej-
szych tendencji rozwoju wspétczesnych gospodarek okreslang mianem ich serwi-
cyzacji®.

Przemiany w $wiecie zwigzane z postepem technologii, gtéwnie cyfrowych
oraz globalizacja prowadza do powstawania nowoczesnych gospodarek, w kté-
rych coraz wieksza rola przypisywana jest ustugom, zaré6wno pod wzgledem
udziatu ustug w tworzeniu produktu krajowego brutto (PKB), wielko$ci zatrud-
nienia oraz udziatu w eksporcie. W krajach wysokorozwinietych ustugi odpowia-
daja za tworzenie ponad 60-70 proc. PKB’.

Wedtug Eurostatu $rednia unijna pracownikéw zatrudnionych w ustugach
wynosita w 2017 r. 73,9 proc. Oznacza to, ze trzech na czerech pracownikéw
krajéw Unii Europejskiej znajdowato zatrudnienie w ustugach. Przy czym w nie-
ktérych krajach UE, np. w Holandii, w ktorej w ustugach zatrudnionych jest 83,5
proc. pracownikéw, przewaga ustug byta bardzo wyrazna. W Polsce udziat ustug
w tworzeniu PKB jest ponizej Sredniej unijnej i w roku 2017 wynosit 63,2 proc.,
natomiast w odniesieniu do pracownikéw zatrudnionych w ustugach osiggnat on
poziom 58,7 proc.t. W latach 2019 i 2020 poziom zatrudnienia w ustugach byt na
podobnym poziomie®, chociaz na skutek pandemii COVID-19 liczba zatrudnionych
w ustugach zmalata w 2020 r. 0 12 tys. 0s6b™®.

Tradycja zainteresowania interakcja spoteczna w ustugach

Dziatalno$¢ ustugowa w poréwnaniu do innych sfer dziatalnosci gospodarczej,
tj. produkcji przemystowej i rolnictwa ma swojg wyrazng specyfike. Polega ona

6 Lichniak, I. (red.). (2010). Serwicyzacja polskiej gospodarki, Warszawa: Szkota Gtdwna Handlowa;
Szymanska, E. (2015). Serwicyzacja gospodarki jako zZrédto jej transformacji. Optimum. Studia
Ekonomiczne, 1(73), s. 97-109.

7 Np.w Stanach Zjednoczonych juz w pierwszej dekadzie XXI w. miejsca pracy zwigzane z dziatalno-
$cig ustugowa stanowity 79 proc. wszystkich stanowisk pracy, a udziat ustug w wytworzeniu PKB
ksztattowat sie na poziomie 74 proc. (Kotler, P., dz. cyt., s. 446).

8 Oko na gospodarke: Rece uciekajq z produkcji do ustug (2018). https://www.obserwatorfinansowy.
pl/bez-kategorii/rotator/oko-na-gospodarke-rece-uciekaja-z-produkcji-do-uslug/ (dostep z dnia
09.07.2021). W 1995 roku w sektorze ustugowym w Polsce zatrudnienie znajdowato 46% pracuja-
cych - byto to 6,7 mln ludzi. Dwanascie lat pdzniej byto to juz 8 mln, aw 2010 roku - 9 mIn pracow-
nikéw. W 2000 roku udziat ustug w zatrudnieniu w naszym kraju przekroczyt 50% i od tej pory
stale ro$nie. (Komuda, t. (2021). Pracujgcy w rolnictwie, przemysle i ustugach). https://rynekpracy.
org/statystyki/pracujacy-w-rolnictwie-przemysle-i-uslugach/ (dostep z dnia 14.09.2021)

9 W IV kwartale 2020 r. w ustugach w Polsce zajecie znajdowato 58,8% pracujgcych (9666 ty$. oséb)
(Komuda, t. (2021). dz. cyt.).

10 Borowska, A., Stolarska, A. (2021). Zmiany na rynku pracy w Polsce po 2019 r. w ujeciu sektorowym.
Referat wygtoszony na konferencji naukowej ,Rynek pracy wobec wyzwan przysztosci - ujecie
interdyscyplinarne”. Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej. Wy-
dziat Nauk Ekonomicznych.
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przede wszystkim na jednoczesno$ci wytwarzania i konsumowania ustugi. Spra-
wia to, ze kazdy rodzaj ustugi (ustugi edukacyjne, transportowe, turystyczne itd.)
nierozerwalnie zwigzany jest z wzajemnym oddzialywaniem na siebie podmio-
tow zaangazowanych w proces wytwarzania i konsumowania ustugi, w wyniku
ktérego modyfikujg one swoje wzajemne zachowania, czyli zjawiskiem interakcji
spotecznej, od ktérej Swiadczenie ustugi jest Scisle zalezne.

Wsrdd wielu cech ustug, takich jak: ogromne zréznicowanie sektora (ustugi
konsumpcyjne, produkcyjne, inwestycyjne, publiczne, budowlane, bankowe, tury-
styczne, transportowo-logistyczno-magazynowe), niematerialny charakter ustug,
réwnoczesno$¢ konsumpcji ustugi z jej Swiadczeniem, brak mozliwo$ci magazy-
nowania ustugi, czy trudno$¢ w standaryzacji procesu $wiadczenia ustug, interak-
cja spoteczna ze wzgledu na konieczno$¢ wzajemnego oddziatywania podmiotow
w procesie $wiadczenia ustug, okreslana jako interaktywnos$¢ ustug (interactivi-
ty of services), uznawana jest za ich najwazniejszy element. Znaczenie interakcji
w ustugach wynika z faktu, ze jak podkresla K. Rogozinski, ,ustuga to po prostu
produkt..., ktérego wartos$¢ uzytkowa finalizuje sie i ostatecznie potwierdza, do-
piero w fazie $wiadczenia bedacego de facto konsumpcjg”!'. Wystepowanie inte-
rakcji w ustugach zmienia logike typowa dla towardw na logike dziatalnosci go-
spodarczej okreslang jako logika ustugowa (service logic).

Zainteresowanie interakcjg spoteczng w kontekscie §wiadczenia ustug wyraz-
nie obecne jest w dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu i jakoSci, szczegdlnie ujawnia-
jac sie w nauce o marketingu, ktéra w najbardziej ogélnym znaczeniu, podobnie
jak praktyka marketingowa, od poczatku swojego istnienia skoncentrowana jest
na dziataniach prowadzacych do zaspokajania stale zmieniajacych sie potrzeb
klienta'. Lokuje sie ono przede wszystkim w obszarze marketingu ustug, ktérego
,ogromny dorobek (...) jest nieporé6wnywalny z wktadem wniesionym do wiedzy
o ustugach przez inne nauki”'3. Wpisuje sie ono w nurt badan marketingu dotycza-
cy zrozumienia w jaki sposob pojawia sie wartosc i jak tworzona jest dla klientow,
ktora to problematyka uznawana jest od lat za kluczowy aspekt marketingu®®.

Z uwagi na to, ze badacze marketingu od dawna zainteresowani sg znaczeniem
interakcji w marketingu w odniesieniu do sektora ustug, wtasciwe wydaje sie

1 http://ustuga.edu.pl/2020/12/0/ustuga-czyli-co (dostep z dnia 9.07.2021).

12 Kaminski, J. (2009). Sto lat Harvard Business School. Wktad w rozwdj wczesnego marketingu.
Marketing i Rynek, 12, s. 2-8; Kaminski, . (2013). Czego na temat przedmiotu i zakresu nauki o
marketingu mozna dowiedzie( sie z definicji marketingu. Marketing i Rynek, 7, s. 2-8; Kaminski, J.
(2016). Refleksje nad zakresem nauki o marketingu jako dyscypliny naukowej - cz. 2. Marketing i
Rynek, 7, s. 6-16.

13 Rogozinski, K. (2012). Definicja ustugi i to, co ponizej. Ekonomiczne Problemy Ustug, 95, s. 11.

1* Np. Sheth, J.N., Uslay C. (2007). Implications of the revised definition of marketing: from exchange
to value creation. Journal of Public Policy & Marketing, 26(2), p. 302-307. Pomimo, Ze termin mar-
keting zostat wprowadzony w odniesieniu do procesu pozyskania klientéw ]J. Kaminski (2010).
Historyczna samoswiadomos$¢ marketingu. Marketing i Rynek, 10, s. 2-9), wspo6iczesne wyzwania
wobec ktorych staje praktyka i teoria marketingu wykraczaja daleko poza to wczesne ujecie, kon-
centrujac sie na problematyce zaspokojenia szeroko rozumianych potrzeb konsumenta/obywate-
la oraz tworzeniu wartos$ci poprzez wymiane.
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przynajmniej skrotowe przesledzenie ich dorobku z punktu widzenia scharakte-
ryzowania zjawiska interakcji spotecznej w ustugach.

Interakcyjny charakter ustug podkres$lany jest juz we wczesnych pracach z za-
kresu marketingu ustug. Np. ].M. Rathmel zwraca uwage, ze ,w wielu rodzajach
transakcji ustugowych kupujacy jest raczej klientem niz nabywca, klient kupujac
ustuge, w przenos$ni lub dostownie oddaje sie ‘w rece’ sprzedawcy ustugi. Rozwaz-
my na przyktad relacje miedzy studentem a uczelnig, pacjentem a szpitalem, pa-
sazerem i przewoznikiem. Kupujgcy nie moze swobodnie korzysta¢ z ustugi, jak
sobie zyczy, jak ma to miejsce w przypadku zakupu towaru; musi przestrzegac
pewnych nakazdéw okreslonych przez sprzedawce aby ustuga mogta wnies$¢ jaki-
kolwiek wktad”?>. Réwniez ustugodawca/dostawca ustug modyfikuje swoje za-
chowanie za sprawg odczytywania oczekiwan klienta. Inny rodzaj relacji miedzy
stronami transakcji niz w przypadku towaréw oparty na wzajemnym oddziaty-
waniu sprawia, ze ,w przeciwienstwie do towaru, w przypadku ktoérego wartos¢
pieniezna okreslana jest w postaci ceny, warto$¢ ustugi jest najczesciej wyrazana
w postaci stawek, optat, czesnego, sktadek, odsetek itp.”?®.

Historycznie najmocniej znaczenie interakcji spotecznej w ustugach podkre-
Slane jest w tzw. francuskiej szkole badan marketingu ustug (French School of
service marketing research)'’. Od lat 70. XX w. badania nad marketingiem ustug
wykazujg, ze kontekst ustug umozliwia firmom i organizacjom ustugowym podej-
Scie do klientow w zasadniczo odmienny sposob, w poréwnaniu do konwencjonal-
nych modeli marketingowych, ktére odzwierciedlajg logike towaréw i wynikaja
z kontekstu produkcyjnego.

Wspoiczesne zainteresowanie interakcjag w ustugach najwyrazniej widoczne
jest w tzw. nordyckiej szkole marketingu (Nordic School of marketing) odwotuja-
cej sie do tzw. logiki ustug (service logic - SL) oraz koncepcji marketingu interak-
cyjnego (interactive marketing) i jakoSci interakcji (interaction quality), a takze
w ramach tzw. dominujacej logiki ustugowej (service-dominant logic - SDL), o bar-
dziej og6lnym charakterze, wywodzacej sie z pétnocnoamerykanskiej tradycji
badawczej, bazujacej na generalnym zatozeniu, ze kazda dziatalno$¢ gospodarcza
jest dziatalnos$cig ustugowa. Zainteresowanie to zapoczatkowane zostato przez
artykut S.L. Vargo, R.F. Lusch z 2004r.'8. P6Zniej kontynuowane byto w szeregu

15 Rathmel, ].M. (1966). What is meant by services. Journal of Marketing, 30 (October), p. 34. (Ozna-
cza to miedzy innymi, Zze kupujac rower jego nabywca (wtasciciel) moze dokonaé¢ w nim wielu
modyfikacji, ktérych nie moze wprowadzi¢ uzytkownik roweru korzystajacy z niego jako klient
wypozyczalni tego typu pojazddéw).

16 Tamze.

17" Np. Eiglier, P., Langeard, E. (1975). An approche nouvelle pour le marketing des services. Revue
Francaise de Gestion, 2, s. 97-114; Eiglier, P., Langeard, E. (1976). Principe de politique marketing
pour les enterprises de service. working paper, Institute d’Administration des Enterprises, Univer-
site” d’Aix-Marseille; Langeard, E., Eiglier, P (1987). Servuction: le marketing des services, Paris:
Wiley.

18 Vargo, S.L., Lusch, R.F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal of Marke-
ting, 68(1), pp- 1-17.
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publikacjach tych autoréw'. Najistotniejsza réznica miedzy logika ustug (servi-
ce logic - SL) a dominujacg logika ustugowa (service-dominant logic — SDL) polega
na tym, ze SDL, pomimo to, Ze podobnie jak SL wyraZnie podkresla, Ze tworzenie
wartosci odbywa sie nie tyle , dla konsumenta”, ale ,z konsumentem”, w zdecydo-
wanie mniejszym zakresie niz SL odnosi sie do praktycznych zagadnien zarzadza-
nia. Stanowi ona nawigzanie do pogladéw francuskiego dziewietnastowiecznego
ekonomisty F. Bastiata na temat wzajemnos$ci ustug oraz marketingowej koncep-
cji W. Aldersona polegajacej na rozumieniu marketingu w kategoriach systemu
marketingowego. Podejmuje ona problemy catego biznesu oraz bazuje na zatoze-
niu, Ze relacje ustugowe przenikajg catg gospodarke. Tworzenie wartosci jest tu
wszechogarniajagcym, nieokreslonym procesem, w ktérym strony zaangazowane
w réwnie nieokreslony sposéb przyczyniaja sie do jego realizacji, ktéry ostatecz-
nie prowadzi do wartosci dla klienta. Pozwala to uzna¢ SDL za koncepcje makro-
marketingowga, ktéra pomimo to, ze poczatkowo jej poszukiwania badawcze byty
skoncentrowane na: 1) r6znicach w marketingu w odniesieniu do towaréw i ustug
oraz 2) probie odpowiedzi na pytanie, co stanowi najbardziej warto$ciowy punkt
skoncentrowania marketingu - towary czy ustugi, osiggneta status lub bliska jest
osiggniecia statusu ogolnej teorii marketingu. W koncepcji podkresla sie, ze ,,poje-
cie ‘wspdtkreowania wartosci’ (co-creation of value) (...) jest nierozerwalnie zwig-
zane z zanikajacymi granicami miedzy aktorami na rynku i przej$ciem z obiektow
posiadajacych warto$¢ do wspdélnych dziatan, poprzez ktore ujawnia sie wartosc.
(...). Ten aktualny model wspotkreowania warto$ci zmienia akcent z produkcji na
wykorzystanie produktu, z produktu na proces i z transakcji na relacje, a zatem
wzmacnia wrazliwos¢ na ztozono$¢ rél i aktoréw systemu”?’. Traktowanie w SDL
tworzenia wartosci jako catoSciowego procesu powoduje, ze interakcja spoteczna
rozumiana jest tu w sposdb ogdlny i nie jest szczeg6towo analizowana, a pojawia
sie gtdwnie posrednio, miedzy innymi poprzez stwierdzenie, Ze klient jest zawsze
wspottworcg wartosci. Jest to miedzy innymi efektem wstepnej propozycji Var-
go i Luscha, z ktérej wynika, ze klienci zawsze sg wspdttwdrcami wartos$ci, ktéra
jest efektem bardziej ogélnego marketingowego twierdzenia, ze bez klienta nie
ma wartosci, ktore znajduje gtebokie ugruntowanie w tradycji mysli marketingo-
wej, w ktorej brak dostrzegania potrzeb klienta uznawane jest za dziatanie krot-
kowzroczne. Natomiast w logice ustugowej (SL), ktora, jak zaznaczono wcze$niej,
znacznie bardziej wyraznie odnosi sie do zagadnien zarzadzania, zaangazowanie
uczestnikéw interakciji jest duzo bardziej doprecyzowane i szczegdétowo scharak-
teryzowane. Obie koncepcje wywarty bardzo istotny wptyw na przedefiniowanie
kluczowych elementéw marketingu zgodnie z logika ustugowa, a poprzez to, ze

19 Np. Vargo, S.L., Lusch, R.F. (2008). Service-dominant logic: continuing the evolution. Journal of
the Academy of Marketing Science, 36(1), pp. 1-10; Vargo, S.L., Lusch, R.F. (2016). Institutions and
axioms: an extension and update of service-dominant logic. Journal of the Academy of Marketing
Science, 44(1), pp. 5-23; Vargo, S.L., Lusch, R.F. (2017). Service-dominant logic 2025. International
Journal of Research in Marketing, 34(1), pp. 46-67.

20 Vargo, S.L., Koskela-Huotari, K., Baron, S., Edvardson, B., Reynoso, J., Colurcio M. (2017). A Systems
perspective on markets - toward a research agenda. Journal of Business Research, 79, p. 264.
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charakteryzujg tworzenie wartosci w sferze ustug, w sposéb istotny uzupetnia-
ja konwencjonalne podejscia opisujace proces tworzenia warto$ci opracowane
dla towarow, takie jak tancuch wartosci. Jednocze$nie miedzy innymi z uwagi
na przedstawiony dualizm, pomimo znaczacej liczby opracowan poswieconych
wspdéttworzeniu wartosci, literatura poSwiecona tej problematyce charakteryzu-
je sie duzym zametem pojeciowym.

Szczegdblnie w ramach logiki ustug (service logic - SL), proponowanej przez nor-
dycka szkote marketingu, akcent potozZony jest na interakcje w ustugach, scharak-
teryzowanie ich rodzajéw i wynikajacej z nich warto$¢ dla zaangazowanych stron.
Koncepcja interakcjijest tu kluczem odpowiedzi na pytania: jaka jestrolaina czym
skupia sie wspottworzenie wartosci, kto jest w nie zaangazowany i kiedy naste-
puje wspottworzenie wartosci. Podejscie to odbiega znacznie od modelu tworze-
nia wartosci opartych o tancuch wartosci (value chain)?!, ktéry opracowany zostat
dla logiki towarow i podporzadkowany jest kontekstowi produkcyjnemu i polega
na przyjeciu zatozenia, ze warto$¢ dostarczana jest klientowi przez przedsiebior-
stwo w wyniku procesu produkcji. Logika ta okreslana jako logika towarowa ma
swoje gtebokie ugruntowanie w neoklasycznej ekonomii, ktéra skoncentrowana
jest na produkcie oraz wynika z ,braku akceptowalnego alternatywnego rozumie-
nia roli produktu oraz celu ekonomii”?.

Z logiki ustug wyrasta wiele poje¢ wspodtczesnego marketingu w tym poje-
cie marketingu interaktywnego (interactive marketing). Jest ona Scisle zwigzana
z marketingiem relacji (relational marketing) oraz marketingiem do$wiadczen
(experience marketing). W literaturze dotyczacej marketingu ustug wyzwania
odnoszace sie do interakcji odwotujg sie rowniez do marketingu wewnetrznego
(internal marketing). Inspiracji podej$ciem interakcyjnym doszukiwa¢ mozna sie
réwniez w modelu 7P, modelu zakresu ustug (servicescape model), instrumencie
badania jakos$ci ustugi (SERVQUAL instrument). Jest ona réwniez podstawa popu-
larnego w marketingu pojecia , customizacji”, czyli inaczej indywidualizacji §wiad-
czenia osigganego przez dopasowanie cyklu ustugi do oryginalnego ustugowego
produktu. Wszystko to sprawia, ze w marketingu interakcja jest jednym z kluczo-
wych poje¢ wykorzystywanych do zrozumienia istoty ustug oraz prowadzenia
w tym obszarze dziatalno$ci marketingowej.

Interakcja spoteczna jako platforma tworzenia wartosci
w ustugach

Pojecie interakcji spotecznej SciSle zwigzane jest i bezposrednio nawigzuje
(stanowigc jego rozszerzenie) do ogdlnego pojecia interakcji. Wedtug stownika je-
zyka polskiego PWN przez interakcje w najbardziej ogélnym znaczeniu rozumieé

2L Porter, M. (2006). Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikéw, Gliwice:
Wyd. Helion.

22 Vargo, S.L. (2018). Marketing relevance through market theory. Brazilian Journal of Marketing,
17(5), p- 732.
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nalezy ,wzajemne oddziatywanie na siebie 0s6b, przedmiotdw, zjawisk; zetknie-
cie sie ze sobg dwoch lub wiecej jakichs akcji, dziatan i dazen”?3. Ten sposo6b rozu-
mienia interakcji obecny jest np. w chemii, gdy mowa jest o interakcji substancji
chemicznych, biologii, gdy dochodzi do interakcji wiruséw z komoérkami lub medy-
cynie, gdy problem dotyczy interakcji lekow.

W literaturze marketingowej pojeciu interakcji przypisywane jest znaczenie
socjologiczne, co oznacza, ze interakcja rozumiana jest jako interakcja spotecz-
na, czyli ,wzajemne oddziatywanie ludzi na siebie (jako cztonkéw spoteczenstwa)
w sytuacjach spotecznych”?%. Tak tez interakcje rozumie P. Sztompka, ktory okre-
$la ja jako ,dynamiczng, ciagta sekwencje nawzajem ku sobie zwrdconych dziatan
spotecznych”?. Upraszczajgc powyzsze definicje mozna przyjac, ze interakcja spo-
teczna jest rodzajem relacji osobowej o charakterze zwrotnym odbywajacej sie
w okres$lonym otoczeniu spotecznym.

Przedstawiony spos6b rozumienia interakcji w ustugach wystepuje w literatu-
rze marketingowej, rowniez wtedy, gdy pojecie interakcji pozbawione jest przy-
miotnika ,spoteczna” i uzywane jest wytacznie w formie okreslenia ,interakcji”2®.
Z punktu widzenia marketingowego istotne znaczenie ma podkreslenie, ze ,réz-
ne sytuacje spoteczne”, o ktorych mowa w jednej z przedstawionych definicji, sg
zwigzane z zaspokojeniem stale zmieniajgcych sie potrzeb jednostki®’.

W nauce o marketingu istnieje od dawna bardzo szeroki dorobek badawczy
i ugruntowany sposob myslenia, z ktorego wynika, ze warto$¢ Swiadczonej ustugi
zalezy od tego w jaki sposob ustugodawca i klient za po$rednictwem swoich za-
chowan i zwrotnej komunikacji wptywaja na siebie wzajemnie?®. Zwraca sie row-
niez uwage, ze na wartos¢ ustugi dla klienta wptywa poprzez kontakt nie tylko

3 Szymczak, M. (red.). (1978). Stownik jezyka polskiego. t. I, Warszawa: Panstwowe Wydawnictwo
Naukowe, s. 798.

24 Tamze.

%5 Sztompka, P. (2002). Socjologia. Analiza spoteczeristwa, Krakéw: Wydawnictwo Znak, s. 69.

26 Np. Gronroos, C., Gummerus, J. dz. cyt.; Negina, C., Caniéls, M.C]., Bloemer, ]. MM, van Birgelen, M.
JH. (2015). Value cocreation in service interactions: Dimensions and antecedents. Marketing The-
ory, 15(2), s. 221-242.

27 Kaminski, J. (2013). Czego na temat przedmiotu..., dz. cyt.; Kaminski, J. (2016). Refleksje nad za-
kresem nauki... dz. cyt.

28 Np.Booms, B.H., Bitner, M.]. (1982). Marketing structures and organization structures for service
firms. W: Donnelly, ].H., George, W.R. (red.), Marketing of services, (47-51). Chicago, IL.: American
Marketing Association; Eiglier, P., Langeard, E. (1976). Principe de politique marketing... dz. cyt.;
Gronroos, C. (1978). A service-oriented approach to marketing of services. European Journal of
Marketing, 12(8), s. 588-601; Gummesson, E. (1979). The marketing of professional services - an
organizational dilemma. European Journal of Marketing, 13(5), s. 308-318; Gummesson, E. (1991).
Marketing revisited: the crucial role of the part-time marketer. European Journal of Marketing,
25(2), s. 60-67; Langeard, E., Eiglier, P. (1987). Servuction: le marketing des services... dz. cyt.; Le-
htinen, J.R. (1983). Asiakasohjautuva palveluyritys (The customer-oriented service firm), Espoo:
Weilin+Go6s; Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L. (1985). A conceptual model of service
quality and its implications for future research. Journal of Marketing, 49, s. 41-50.
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ustugodawca/dostawca ustugilecz rowniez zwykle inni klienci obecni w procesie,
ktorzy wywierajg na niego wptyw, a takze osoby z otoczenia klienta?’.

Na przyktad, wszyscy doSwiadczeni nauczyciele akademiccy wiedza, Zze mozli-
wos¢ osiggniecia efektow ksztatcenia, stanowigca korzys¢ dla studenta, w znacz-
nym stopniu zalezna jest nie tylko od tresci i jakosci wyktadow i ¢wiczen przygo-
towanych przez osobe prowadzaca zajecia, lecz rowniez od zaangazowania grupy
studenckiej, jej sktadu, checi i umiejetnosci wspotpracy miedzy studentami, a tak-
ze wsparcia (lub jego braku), ktore uzyskuje student w swoim macierzystym $ro-
dowisku. To ostatnie w literaturze marketingowej okreslane jest jako ekosystem
klienta (customer ecosystem)?.

Obserwacje te pozwalaja na zidentyfikowanie rodzajéw interakcji wystepuja-
cych w zwigzku ze Swiadczeniem ustugi, ktérymi sg interakcje: klient-pracownik
(customer-to-employe), pracownik-pracownik (employe-to-employe), klient-klient
(customer-to-customer).

Najbardziej znaczenie interakcji spotecznej w ustugach podkreslane jest w kon-
tekscie uzytkownikow (klientow) oraz dostarczycieli ustug w procesie wspdttwo-
rzenia (co-creation) i wspottworzenia wartoSci (value co-creation).

Wspoéttworzenie rozumiane jest jako ,proces tworzenia czego$ wspoélnie po-
przez bezposrednig interakcje pomiedzy dwoma lub wiekszg liczbg aktorow,
w ktérych procesy aktorow tacza sie w jeden oparty na wspoétpracy proces dia-
logiczny”?!, a ,wspottworzenia wartos$ci (value co-creation) jako wspolny proces,
ktéry odbywa sie na platformie wspéttworzenia obejmujacej np. ustugodawce
i klienta, gdzie proces (produkcji) ustugodawcy i konsumpcja konsumenta oraz
proces tworzenia wartosci tgcza sie w proces bezposredniej interakcji. W tym
polaczonym procesie ustugodawca moze angazowac sie w tworzenie wartos$ci
klienta (customer’s value) i poprzez wspolne dziatania wspdttworzace wptywac na
tworzenie wartosci uzytkowej dla klienta (customer’s value-in-use). Na platformie
wspottworzenia klient moze rowniez przyjac role ustugodawcy i wspottworzy¢
wartos¢ wraz z dostawcg”*2.

W ujeciu tym podkres$la sie, Ze poprzez interakcje miedzy dostawcg ustug,
uzytkownikiem i kontekstem rozumianym jako zesp6t czynnikow wspotistnieja-
cych, zasoby niezbedne do $wiadczenia ustug, takie jak specjalistyczna wiedza,
umiejetnosci i kompetencje spoteczne staja sie zasobami. Bez wystapienia inte-

» Eiglier, P, Langeard, E. (1975). An approche nouvelle pour..., dz. cyt.; Eiglier, P.,, Langeard, E. (1976).
Principe de politique marketing..., dz. cyt.; Gronroos, C. (1978). A service-oriented approach..., dz.
cyt.; Martin, C.L., Pranter, C.A. (1989). Compatibility management: customer-to-customer rela-
tionships in service environments. Journal of Services Marketing, 3(3), s. 5-15; Gronroos, C., Gum-
merus, J. dz. cyt.

30 Gronroos, C., Gummerus, J., dz. cyt. (Podobne uwagi formutowaé¢ mozna w odniesieniu do wielu
rodzaju ustug, np. ustug turystycznych, gdy udana wycieczka dobrze wspominana jest za sprawg
mitych wspoétuczestnikow i wzorowej wspoétpracy miedzy pracownikami firmy turystycznej, np.
pilotem wycieczki i kierowca autokaru. Przyktadem znaczenia interakcji spotecznej miedzy od-
biorcami ustug moze by¢ réwniez relacja miedzy kibicami na przebieg wydarzenia sportowego, a
w odniesieniu do ustug w sferze kultury wptyw publicznos$ci na przebieg koncertu rockowego).

31 Tamze, s. 209.

32 Tamze, s. 210.
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rakcji nie majg one mozliwos$ci ujawnienia cech pozwalajacych na traktowanie ich
jako zasobow. Oznacza to na przyktad, Ze wiedza nauczyciela uznana moze by¢ za
zasoOb jedynie wtedy, gdy konfrontowana jest z potrzebami uczniéw/studentow,
ktorzy jej potrzebuja zdobywajac odpowiednig wiedze, umiejetnosci i kompeten-
cje w procesie $wiadczenia ustugi edukacyjne;j.

Oprocz tego, poprzez interakcje klient dostarcza ustugodawcy/organizacji
ustugowej przydatne informacje o tym, jak rozwija¢ swoja baze Zrodtowa i syste-
my pozwalajace funkcjonowac w przypisanej mu roli.

Powyzsze funkcje sprawiaja, ze zgodnie z przedstawiong wcze$niej definicja,
ustugi okreslane moga by¢ jako ,wsparcie codziennych proceséw osoby lub orga-
nizacji, ktére utatwia (lub przyczynia sie) do tworzenia wartos$ci tej osoby lub or-
ganizacji”*3.

Opisana rola interakcji pozwala rowniez na okreSlenie celu marketingu, kto-
rym ,jest zaangazowanie ustugodawcy, wzajemne tworzenie wartoSci miedzy
podmiotami, z ustugg jako moderatorem”**. Rola przypisana interakcji w opisie
procesu marketingowego powoduje, ze marketing staje sie procesem aktywnym.

Podsumowujac interakcje spoteczne spetniajg w procesie swiadczenia ustug
szczegblna role. Polega ona na tym, ze wartos$¢ jakg ustugodawca pierwotnie obie-
cuje lub proponuje klientowi jest moderowana i modyfikowana w trakcie interakcji
(przy czym w gre wchodza tu wszystkie wymienione rodzaje interakcji spotecz-
nych w ustugach), co powoduje zmiane doswiadczen klienta i okreslenie wartos$ci
uzytkowej. Z kolei, im wyzsza warto$¢ uzytkowa tym wieksze prawdopodobien-
stwo, Ze nastepnym razem klient wybierze na ustugodawce ten sam podmiot, jesli
bedzie dysponowat mozliwoscig wyboru®®. Bezposrednia interakcja, taczac proces
produkcji ustug przez ustugodawce oraz proces konsumpcji i tworzenia wartos$ci
w jeden wspoélny proces dialogowy, stanowi platforme do wspo6ttworzenia warto-
Sci.

Zagrozenia wynikajace z interakcji w ustugach w zwiazku
z pandemig COVID-19

Pandemia COVID-19 spowodowata, Ze, oprocz wymienionych funkcji, interak-
cje spoteczne staty sie w ustugach réwniez istotnym Zr6dtem zagrozen, poniewaz
niosg z sobg prawdopodobienstwo zarazenia sie niebezpieczng choroba. Sprawito
to, Ze organizacje ustugowe zmuszone zostaty do zawieszenia swojej dziatalnosci
lub funkcjonowania w znaczgco inny niz dotychczas sposéb. Pojawita sie w zwigz-
ku z tym konieczno$¢ analizy zagrozen wynikajacych z interakcji dotyczacych pra-

33 Tamze,s. 208.

3% Tamze.

35 QOczywis$cie nie w kazdej sytuacji Swiadczenia ustugi mozliwos$¢ ta ksztattuje sie na jednakowym
poziomie. Ograniczone mozliwosci wyboru szczegélnie obecne sg w przypadku ustug publicz-
nych. Klient urzedu ma ograniczone mozliwos$ci jego wyboru, gdy zatatwia dotyczaca go sprawe
urzedowaq (np. rejestracje samochodu).
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cy w ustugach wykonywanej przez pracownikéw jednostek ustugowych, jak row-
niez niebezpieczenstw jakie niesie ona dla klientéw w procesie $wiadczenia ustug.

Najistotniejsze zagrozenia zwigzane z dziatalnoS$cig organizacji ustugowych
wynikajace z interakcji spotecznych w czasie pandemii COVID-19 to: zagrozZenie
zdrowotne, zagrozenie emocjonalne, zagrozenie finansowe oraz zagrozenie infor-
macyjne*®. Relacje miedzy interaktywnos$cig ustug, rodzajami interakcji spotecz-
nych w ustugach oraz zagrozeniami zwigzanymi ze §wiadczeniem ustug przedsta-
wiono na Rys. 1.

Interaktywnos¢ ustug

'

Interakcje w ustugach

Rodzaje zagrozen

\ 4
A

Zagrozenie finansowe

:

Zagrozenie emocjonalne

:

Zagrozenie zdrowotne

A 4

Rodzaje:

A 4

- klientpracownik
- pracownikpracownik
- klientklient

Zagrozenie informacji

- klient/pracownik
otoczenie

v
A

Rys 1. Zagrozenia warunkowane przez interakcje w ustugach

Zrodio: opracowanie wtasne na podstawie Berry, L.L., Danaher, T.S., Askoy, L., Keining-
ham, T.L...., dz. cyt.

Podstawowym rodzajem zagrozenia w zwigzku ze Swiadczeniem ustug pod-
czas pandemii COVID-19 jest zagrozenie zdrowotne. Zwigzane jest ono z niebez-
pieczenstwem przenoszenia wirusa i pojawia sie ono, poniewaz diuzsze przeby-
wanie w jednym miejscu oséb nieznajomych wigze sie z prawdopodobienstwem
zarazenia sie choroba.

Zagrozenie emocjonalne to stan napiecia psychicznego w czasie pandemii CO-
VID-19 wynikajacy z izolacji spotecznej i samotnosci w czasie lockdownu, prowa-
dzacego do zmniejszenia lub catkowitej eliminacji kontaktow miedzyludzkich,
doswiadczenia z przebyta chorobg lub $miercig znajomych lub os6b bliskich oraz
niepewnos$cia sytuacji finansowe;j.

Zagrozenie finansowe jest efektem niepewno$ci ekonomicznej zwigzane;j
z pandemig i odnosi sie do mozliwosSci: utraty pracy, obniZenia pensji, pogorszenia
sytuacji finansowej w wyniku pracy w ograniczonym wymiarze godzin. Poza tym
przejscie zakazenia obniza warto$¢ osoby na rynku pracy i co za tym idzie przy-
czynia sie do pogorszenia sytuacji ekonomicznej. Zagrozenie finansowe wptywa
negatywnie na zaspokojenie wielu potrzeb, w tym obnizenie poziomu bezpieczen-
stwa fizycznego i emocjonalnego.

3 Berry, L.L., Danaher, T.S., Askoy, L., Keiningham, T.L..., dz. cyt.
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Zagrozenie informacji (informacyjne) odnosi sie do trudnosci zarzagdzaniem
informacja w czasie pandemii COVID-19. Z uwagi na scharakteryzowane wczesniej
cechy ustug (w tym ich niematerialno$¢) informacja spetni w ustugach szczegol-
ng role. Zagrozenie to odnosi sie do podwazenia poczucia pewnosci jednostki, ze
posiada odpowiednie, godne zaufania i aktualne informacje potrzebne do podej-
mowania trafnych decyzji zwigzanych z wyborem oferty ustugowej oraz swiad-
czeniem ustug. Moze by¢ ono definiowane jako brak poczucia pewnosci jednostki,
ze dysponuje informacjami potrzebnymi do zycia i prowadzenia wtasnych spraw
osobistych i zawodowych w spos6b bezpieczny. Dostep do aktualnych, rzetelnych
i wiarygodnych informacji wptywa na wzrost lub minimalizowanie wymienio-
nych wczesniej rodzajow zagrozen, tj. zagrozenia fizycznego, emocjonalnego i fi-
nansowego.

Dzialania na rzecz wyeliminowania zagrozen wynikajacych
z interakcji spotecznych

Sposobem likwidacji zagrozen wynikajacych z interakcji spotecznych w ustu-
gach i przysztoSciowym kierunkiem ewolucji ustug sg dziatania podejmowane na
rzecz rozdzielczo$ci ustug (service separability)®’. W celu wyeliminowania zagro-
zen i poprawy poziomu bezpieczenstwa ustugodawcy podejmujg dziatania pro-
wadzace do pominiecia w procesie §wiadczenia ustug bezposredniego kontaktu.
Jednym z interesujacych przyktadéw w tym zakresie sg dziatania podejmowane
przez australijskich wtascicieli winnic. Wizyty w winnicach potaczone z degusta-
cja wina podawanego w potaczeniu ze specjalnie przygotowywanym na te okazje
menu s3 w Australii tradycyjnie znaczacym biznesem. Aby wyj$¢ naprzeciwko wa-
runkom, ktore powstaty w zwigzku z pandemig COVID-19 degustacje te musiaty
by¢ organizowane w duzo bardziej kameralnej atmosferze. Niektére winnice, ta-
kie jak Innocent Bystander zdecydowaty sie na transmitowanie w Internecie sesji
degustacyjnych umozliwiajac w ten sposéb winiarzom, sommeilerom i persone-
lowi winnic dzielenie sie swoja pasja do wina z duza grupa odbiorcéw z pominie-
ciem interakcji w sytuacji bezposredniego kontaktu. Oprocz tego w ofercie winnic
znalazta sie oferta wysytki zestawu win do domu klienta wraz z informacjami de-
gustacyjnymi i sugerowanymi zestawami potraw, co pozwolito stwarzac u klienta
wrazenie siedzenia po drugiej stronie tawki degustacyjnej. Po zakonczenia $ci-
stego locdownu w Australii opisana forma Swiadczenia ustugi jest z powodzeniem
kontynuowana, a firma otrzymuje w dalszym ciggu zamdéwienia na wirtualne de-
gustacje3s,

Podobne przyktady pochodza réowniez z Polski. Platforme przygotowang spe-
cjalnie dla melomanoéw, gdzie zakupione wczes$niej bilety mogty by¢ wykorzystane
za sprawa kodow uprawniajacych do dostepu do specjalnie przygotowanych kana-

37 Tamze.
38 Tamze.
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16w z muzyka klasyczng zaproponowata Filharmonia im. Mieczystawa Kartowicza
w Szczecinie. Pomimo, ze w okresie od 20 marca do 9 kwietnia 2021 r. budynek
filharmonii byt zamkniety dla publicznosci, ta jednak pracowata nadal by muzyka
i jej koncerty towarzyszyty melomanom. Zapraszani byli oni na strony interneto-
we livefilharmonia.szczecin.pl oraz na kanaty filharmonii w serwisach Facebook
i YouTube*’.

Powyzsze przyktady stanowig ilustracje rozdzielczo$¢ ustug, przy jednocze-
snym najbardziej mozliwym nadaniu im cech bezposredniej interakcji spoteczne;j.

Zakonczenie

Wzajemne oddziatywanie podmiotéw w procesie Swiadczenia ustug okreslane
mianem interakcji spotecznej jest zjawiskiem nieodtgcznie zwigzanym ze Swiad-
czeniem ustug. Zainteresowanie interakcja spoteczna w ustugach skoncentrowane
byto do tej pory na korzysciach wynikajgcych z niej w procesie tworzenia wartosci
dla klienta. Wiele poje¢ zwigzanych z ustugami, w tym pojecia z punktu widzenia
ustug najwazniejsze, tj. wspétkreowanie wartosSci oraz wartos¢ dla klienta jest
Scisle zwigzanych z wystepujacych w ustugach zjawiskiem interakcji spoteczne;j.

Przeprowadzona analiza pokazuje, ze wspdtczesne rozumienie pojecia pro-
pozycji warto$ci tworzonej w ustugach, ktore jest w duzej mierze nieuchwytne
i nieokreslone, obejmuje wzajemnos$¢, ktora oparta jest na kontakcie miedzy stro-
nami, ktory opisywany jest poprzez pojecie interakcji spotecznej. Ujimujac rzecz
w spos6b mozliwie jak najbardziej ogélny, interakcja spoteczna stanowi podstawe
opisu tego w jaki sposéb ustuga Swiadczona jest dla klienta. Jest rowniez gtéwna
przyczyna réznic w opisie tworzenia wartos$ci w sektorze ustug w poréwnaniu do
modeli tworzenia wartos$ci opartych na towarach.

Okres pandemii COVID-19 zmusza praktykow oraz badaczy probleméw zarza-
dzania i marketingu do nieco innego niz dotychczas zainteresowania interakcja
spoteczng w ustugach, tym razem z punktu widzenia zagrozen jakie niesie jej
wystepowanie. Interpretowanie ustug przez pryzmat interakcji spotecznej wno-
si do naukowej dyskusji na temat ustug co$ wiecej niz tylko spojrzenie na ustugi
jako odrebng kategorie produktéw, ale pozwala spojrze¢ na nie jako odrebny ro-
dzaj dziatalnosci (biznesu) z pojawiajgcymi sie typowymi dla nich zagrozeniami
wynikajacymi z kontaktu miedzy uczestnikami rynku. Kwestie bezpieczenstwa
w czasie pandemii COVID-19 sg waznym uzupetnieniem podejscia do problema-
tyki ustug. Wychodzi ono naprzeciw potrzebie nowego podejscia organizacyjnego
do perspektywy ustug w biznesie.

Przedstawione obserwacje majg istotne konsekwencje z punktu widzenia
Swiadczenia pracy w ustugach. Pozwalaja uczynic¢ zarzadzanie w ustugach w ak-
tualnych warunkach bardziej zrozumiatym dla menedzeréw. Wprowadzenie no-
wych zasad pracy, w tym konieczno$¢ monitorowania zagrozen wystepujacych

39 https://filharminia.szczenin.pl (dostep z dnia 09.07.2021).
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w zwigzku z COVID-19 sprawia, ze dotychczasowe stanowiska pracy w ustugach
stajg sie w wiekszoSci przypadkéw nieistniejacym artefaktem.

Wyniki przeprowadzonej analizy moga by¢ réwniez pomocne w odpowiedzi na
pytanie, o najbardziej poszukiwane kwalifikacje pracownikéw w sektorze ustug.
Mozna przypuszczac, ze zainteresowanie kwestiami zagrozen znajdowac bedzie
odzwierciedlenie we wzroScie popytu na przygotowanych w tym zakresie pra-
cownikow. Potwierdzaja to badania przeprowadzone przez Polski Instytut Eko-
nomiczny dotyczace sfery handlu, z ktérych wynika, ze w 2021 r. najwieksze za-
potrzebowanie dotyczy¢ bedzie pracownikéw znajacych przepisy i systemy w za-
kresie bezpieczenstwa sanitarnego i cyfrowego*. Z kolei z badan odnoszacych sie
do bankowosci wynika, ze pracownicy bankéw najwyzej cenig sobie innowacje
zwigzane z obstuga klienta i bezpieczenstwem®.

Miedzy innymi z tego powodu konieczne wydaje sie wtaczenie problematyki
zagrozen w ustugach oraz wiedzy na temat mechanizmoéw ich powstawania do
programow nauczania przedmiotéw dotyczacych sfery ustug, w tym szczegoélnie
Marketingu w handlu i ustugach*?. Najbardziej zasadne wydaje sie to w przypadku
nauczania marketingu ustug na studiach o profilu praktycznym, ktoérych absol-
wenci przygotowani sg do rozwigzywania biezgcych probleméw praktyki gospo-
darczej.
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Streszczenie

0d czasu ujawnienia w chinskim Wuhan pierwszych przypadkdw nieznanej wczesniej cho-
roby okreslonej jako COVID-19 §wiat boryka sie ze skutkami zwigzanej z nig pandemii. Jej
istnienie przyniosto nie tylko powazne skutki zdrowotne, ale takze szerokie konsekwen-
cje spoteczno-gospodarcze. Z punktu widzenia gospodarki najbardziej widocznym prze-
jawem pandemii COVID-19 jest znaczne ograniczenie dziatalno$ci sektora ustug, ktérego
funkcjonowanie opiera sie na wzajemnym oddziatywaniu na siebie podmiotéw okresla-
nym jako interakcja spoteczna.

Celem niniejszej pracy jest scharakteryzowanie zjawiska interakcji spotecznej w ustugach,
roli spetnianej przez interakcje spoteczng w procesie §wiadczenia ustug oraz zagrozen ja-
kie w zwigzku z interakcja spoteczna pojawiajg sie w czasie pandemii COVID-19.

W pracy omoéwiono role ustug w gospodarce, pojecie, rodzaje i znaczenie interakcji spo-
tecznej w ustugach oraz scharakteryzowano interakcje jako Zrodlo zagrozen, jakie poja-
wiajg sie w zwigzku ze §wiadczeniem ustug w czasie pandemii COVID-19.

Uwagi zawarte w pracy pozwalajg uczyni¢ zarzadzanie w ustugach bardziej zrozumiatym
dla menedzerow. Wnioski w przeprowadzonej analizy dotyczg zagrozen pracy w ustugach
oraz potrzeby wtaczenia tej problematyki do procesu ksztatcenia na studiach z zakresu
zarzgdzania o profilu praktycznym.

Stowa kluczowe: ustugi, interaktywnos$¢ ustug, wspéttworzenie wartosci, COVID-19, za-
grozenia
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