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Streszczenie

W opracowaniu podjeto probe wyja-
$nienia dlaczego pandemia COVID-19 stala
si¢ czynnikiem przyspieszajacym cyfryzacje
gospodarki, odnoszac rozwazania do pande-
micznych do$§wiadczen sektora ustug. Zwro-
cono uwage na rolg i wlasciwosci ustug,
charakter tworzenia wartosci w ustugach,
zapotrzebowanie na informacje organizacji
ustugowych oraz zagrozenia bezpieczenstwa
uslug w czasie pandemii COVID-19. Wska-
zano, ze ushugi, ze wzgledu na interaktywny
charakter tworzenia wartosci oraz znaczne
zapotrzebowanie na informacje, sa sektorem
szczegblnie podatnym na cyfryzacje, ktora
przyspieszyta w okresie pandemii COVID-
19, co nastapilo ze wzgledu na konieczno$¢
zastosowania rozdzielczosci ustug ze wzgle-
dow bezpieczenstwa.

Stowa kluczowe: ushlugi, tworzenie war-
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Abstract

The study attempts to explain why
the COVID-19 pandemic has become a factor
accelerating the digitization of the economy,
referring the considerations to the pandemic
experiences of the service sector. Attention
was paid to the role and properties of services,
the nature of value creation in services, the
need for information of service organizations
and threats to the security of services during
the COVID-19 pandemic. It was indicated
that services, due to the interactive nature
of value creation and the significant demand
for information, are a sector particularly
susceptible ~ to  digitalization,  which
accelerated during the COVID-19 pandemic
due to the need to use service resolution for
security reasons.
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Wstep

W dniu 5 maja 2023 r. dyrektor Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO)
T.A. Ghebreyesus oglosil, ze ,stan zagrozenia spowodowany COVID-19
dobiegl konca. Zakonczona pandemia COVID-19, ktéra wstrzasneta §wia-
tem, okazata si¢ nie tylko olbrzymim kryzysem zdrowotnym ale wywotata
rowniez wiele istotnych konsekwencji spoteczno-gospodarczych, wywiera-
jac znaczacy wpltyw na funkcjonowanie wielu sektorow gospodarki. Czescia
gospodarki, ktdra znaczaco zmienita si¢ na skutek pandemii jest szeroko rozu-
miany sektor ustug. Jako jej fragment wykazuje on duza podatno$¢ na trans-
formacje cyfrowa. Za sprawg wprowadzonych w trakcie pandemii ograniczen,
polegajacych na zakazie bezposrednich kontaktow miedzyludzkich, zmienit
on znaczaco swoj charakter, wykorzystujac w sposob bardziej intensywny niz
wczesniej technologie cyfrowe.

Celem opracowania jest proba wyjasnienia dlaczego pandemia
COVID-19 przyczynita si¢ do przyspieszenia cyfryzacji ustug.

Rola uslug w gospodarce i spoleczenstwie

Rozumienie ustlug znacznie zmienito si¢ od czasu, gdy do ich opisania
wykorzystywano prosta definicje-fraszke ,,Ustugi? Odpowiedz gotowa: szewc
i krawcowa™. Obecnie ustugi tworzg niezwykle szeroki obszar dziatalnosSci
gospodarczej 1 publicznej o charakterze nieprodukcyjnym, ktéry obok produk-
cji przemystowej i rolnictwa uznawany jest za trzeci sektor gospodarki®. Przez
ustugi rozumie si¢ wszelkie czynno$ci pozyteczne zwigzane z pracg niepro-
dukcyjna, w odréznieniu do czynnosci prowadzacych do produkcji dobr mate-
rialnych. Swiadczenie ustug polega na dziataniach podejmowanych w celu
dostarczenia okreslonych korzysci dla zaspokojenia potrzeb. Z punktu widze-
nia zarzadzania, ktore skoncentrowane jest na celowych dziataniach cztowieka
prowadzonych w celu poprawy efektywnos$ci réznego typu organizacji, ustuga
to ,,kazda czynno$¢ lub dziatanie, ktére jedna strona moze wykonywacé na
rzecz drugiej 1 ktére jest niematerialne oraz nie prowadzi do przejecia i prze-
kazania wtasno$ci’. Ustugi okreslane sg rowniez jako ,,wsparcie codziennych

2 Mazur-Puchata, A., Wojtowicz, P. (2023). WHO oglasza koniec pandemii COVID-19.
https://www.medonet.pl/koronawirus,who-oglasza-koniec-pandemii-covid-19,arty-
kul,45093058.html (dostep 04.07.2023).

3 https://usluga.edu.pl/slownik/ (dostep 21.06.2023).

Rogozinski, K. (2000). Ustugi rynkowe. Poznan: Akademia Ekonomiczna w Poznaniu.

> Kotler, P. (2008). Marketing. Poznan: Dom Wydawniczy Rebis, s. 447.
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procesOw osoby lub organizacji, ktére utatwia (lub przyczynia si¢) do tworze-
nia wartos$ci tej osoby lub organizacji”™®.

Przyjmuje si¢, ze ustugi spetniajg szczegodlnie istotna role w procesie
rozwoju spoteczno-gospodarczego. Od potowy XX w. staty si¢ one najwazniej-
szym sektorem w krajach wysoko rozwinigtych. Ich niektore rodzaje, takie jak:
ustugi medialne, reklamowe, bankowe czy turystyczne stanowig olbrzymie,
odrebne, samodzielnie rozwijajace si¢ sektory gospodarki. Poziom rozwoju
uslug w danej gospodarce uznawany jest za wyznacznik jej rozwoju, a wzrost
znaczenia ustug za jedng z wazniejszych tendencji rozwojowych wspotcze-
snych gospodarek okreslanych mianem ich serwicyzacji’. W krajach wyso-
korozwinietych ustugi odpowiadaja nawet za ponad 70 proc. PKB®. Wedlug
Eurostat $rednia unijna liczby pracownikow zatrudnionych w ustugach wyno-
sitaw 2017 r. 73,9 proc. Oznacza to, ze trzech na czerech pracownikow w Unii
Europejskiej znajduje zatrudnienie w ustugach. Poziom zatrudnienia w ustu-
gach nie jest jednak w Unii Europejskiej rdwnomierny. Zatrudnienie w ustu-
gach stanowi co najmniej 80% wszystkich pracujacych w Holandii, Wielkiej
Brytanii, Belgii, na Malcie, we Francji, w Danii, na Cyprze i w Luksemburgu’.
W Polsce udzial ustug w tworzeniu PKB jest ponizej sredniej unijnej i w roku
2017 wynosit 63,2 proc., natomiast w odniesieniu do pracownikow zatrudnio-
nych w ustugach osiagnat on poziom 58,7 proc'®. W latach 2019 i1 2020 ksztal-
towal si¢ on na podobnym poziomie, chociaz na skutek pandemii COVID-19
liczba zatrudnionych w ustugach zmniejszyta si¢ w 2020 r. 0 12 tys. osob'!.

,»W sklad ustug wchodzi sektor rzgdowy i samorzgdowy, czyli sady,
biura posrednictwa pracy, szpitale, sity zbrojne, policja, straz pozarna, poczta,

¢ Gronroos, C., Gummerus, J. (2014). The service revolution and its marketing implications:

service logic vs service-dominant logic. Managing Service Quality, 24(3), s. 208. Bardziej

szczegOlowe rozwazania na temat definicji ushug w: Rogozinski, K. (2012). Definicja ushugi

i to, co ponizej. Ekonomiczne Problemy Ustug, 95, s. 11-24.

Szymanska, E. (2015). Serwityzacja gospodarki jako zrodto jej transformacji. Optimum. Stu-

dia Ekonomiczne, 1(73), s. 97-109.

Kietczewski, D. (2012). Uwagi o serwicyzacji gospodarki. Optimum. Studia Ekonomiczne,

4(58),s. 37.

°  https://stat.gov.pl/gospodarka-europejska/bloc-3a.html?lang=pl (dostgp 21.06.2023).

Oko na gospodarke: Rece uciekajq z produkcji do ustug (2018). https://www.obserwator-

finansowy.pl/bez-kategorii/rotator/oko-na-gospodarke-rece-uciekaja-z-produkcji-do-uslug/

(dostep 21.06.2023).

" Borowska, A., Stolarska, A. (2021). Zmiany na rynku pracy w Polsce po 2019 r. w ujeciu
sektorowym. W: A. Siedlecka, D. Guzal-Dec (red.), Rynek pracy wobec wyzwan przysztosci-
-ujecie interdyscyplinarne. Biata Podlaska: Wydawnictwo Panstwowej Szkoty Wyzszej im.
Papieza Jana Pawla Il w Biatej Podlaskiej, s. 84.
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agencje nadzorujace i szkoly. Do sektora ustug nalezy nie nastawiony na zysk
sektor prywatny, czyli muzea, organizacje dobroczynne, koscioty uczelnie,
fundacje 1 szpitale. Do sektora ustug nalezy znaczna czg$¢ sektora biznesu,
czyli linie lotnicze, banki, hotele, towarzystwa ubezpieczeniowe, kancelarie
prawne, firmy konsultingowe, prywatne gabinety lekarskie, wytwornie fil-
mowe, przedsiebiorstwa wodno-kanalizacyjne 1 biura obrotu nieruchomo-
sciami. Ustugodawcami jest praktycznie wielu pracownikow sektora produk-
cyjnego, takich jak informatycy, ksiggowi i prawnicy. Tak naprawde prowadza
oni ‘fabryki ustug’ wspomagajace ‘fabryki towarow’”'2.

W konteks$cie okres$lenia zakresu ustug warto rowniez podkreslic, ze
znaczaca rola przypisywana jest tzw. ustugom publicznym. Stosujac podziat
P. Samuelsona na dobra prywatne (private goods) 1 dobra publiczne (public
goods) oraz kryteria stosowane do ich rozrdznienia, ustugi publiczne sg ustu-
gami, z ktorych konsumpcji (konsumenci-obywatele) nie mogg by¢ wyklu-
czeni®®. Obronno$¢, bezpieczenstwo wewngtrzne, sagdownictwo, ushugi o cha-
rakterze infrastrukturalnym to obszary dziatania panstwa (lub podmiotow
przez niepowotanych) z zakresu ustug publicznych majace znaczacy wptyw na
poziom zycia wspolczesnego konsumenta-obywatela, np. wartos¢ samochodu
posiadanego przez jego wlasciciela si¢ zmniejsza, gdy musi on poruszaé si¢
nim po dziurawej drodze lub gdy, w przypadku pojazdu elektrycznego istnieje
niewystarczajgca infrastruktura umozliwiajaca jego tadowanie'.

W zwigzku z tym, ze §wiadczenie ustug polega na dziataniach podejmo-
wanych w celu dostarczenia okreslonych korzysci dla zaspokojenia potrzeb,
aby doszto do $wiadczenia (,,wyprodukowania™) ustugi potrzebne sg co naj-
mniej dwa podmioty, tj. ustugodawca, czyli inaczej podmiot dostarczajacy
ustuge oraz ustugobiorca czyli nabywca ustugi. W odniesieniu do obu kate-
gorii istnieja ,,dalsze odniesienia i uscislenia branzowe. Mowa jest wtedy o:
pacjencie, penitencie, studencie, podréznym, ubezpieczonym”'?.

Tworzenie wartosci w uslugach

Elementem o szczegdlnym znaczeniu z punktu widzenia zrozumienia
specyfiki ustug jest mechanizm tworzenia wartosci w ustugach, ktora powstaje

Kotler, P. (2008). Marketing..., op. cit., s. 446 (podkreslenia z oryginatu).

Samuelson, P.A. (1954). The pure theory of public expenditure. The Review of Economics
and Statistics, 36(4), s. 387-389.

Kadirov, D. (2018). Toward a theory of marketing systems as a public good, Journal of Mac-
romarketing, 38(3), s. 278-297.

15 https://usluga.edu.pl/slownik/ (dostep 21.06.2023).
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inaczej niz przypadku produktow materialnych i tworzona jest w drodze inte-
rakcji spotecznej'®. Na odmienno$¢é procesu tworzenia wartosci w ustugach
w odrdznieniu do innych sektorow gospodarki od dawna zwracaja uwage
reprezentanci nauk spotecznych. Zainteresowanie problematyka tworzenia
warto$ci w ustugach mocno skoncentrowane jest w obszarze marketingu,
szczegoblnie marketingu ustug. Zdaniem K. Rogozinskiego ,,ogromny dorobek
marketingu ustug jest nieporéwnywalny z wkladem wniesionym do wiedzy
o ustugach przez inne nauki”"’.

Juz w latach 70. XX w. przedstawiciele tzw. francuskiej szkoty badan
marketingu ustug wskazywali na w zasadniczo odmienny sposéb podejscia do
klientéw, niz ma to miejsce w konwencjonalnych modelach tworzenia warto-
$ci, ktore odzwierciedlajg logike towarow'®. Zwracali oni uwage, ze ,,w wielu
rodzajach transakcji ustugowych kupujacy jest raczej klientem niz nabywca
sprzedawcy, klient kupujac usluge, w przenosni lub dostownie oddaje si¢
‘w rece’ sprzedawcy ustugi. Rozwazmy na przyktad relacje miedzy studentem
a uczelnig, pacjentem a szpitalem, pasazerem i przewoznikiem. Kupujacy nie
moze swobodnie korzystac z ustugi, jak sobie zyczy, jak ma to miejsce w przy-
padku zakupu towaru, musi przestrzega¢ pewnych nakazow okreslonych przez
sprzedawce aby ustuga mogta wnie$¢ jakikolwiek wktad”".

Zainteresowanie marketingu ustlug procesem tworzenia warto$ci
w ustugach pozwolito migdzy innymi na zidentyfikowanie cech ustug, wsrod
ktérych najczgéciej wymieniana jest ich: niematerialno$¢ (intangibility),
ktora uznawana jest za najwazniejszg ceche ustug znajdujacg odzwierciedle-
nie w kotlerowskiej definicji tego pojecia, nierozdzielczo$¢ (inseparability),
ktora odnosi si¢ do jednoczesnego Swiadczenia ustugi przez ustugodawce 1 jej
konsumowania przez klienta oraz réznorodno$¢ (heterogenity), oznaczajaca
trudno$¢ w utrzymaniu jednorodnych standardéw jakos$ciowych, poniewaz
warunkowane s3 one przez konkretnego pracownika $wiadczacego ustuge

16 Kaminski, J. (2021). Interakcja spoteczna jako podstawa tworzenia wartosci i zrodto zagro-
zen w ustugach. Z doswiadczen pandemii COVID-19. W: A. Siedlecka, D. Guzal-Dec
(red.). Rynek pracy wobec wyzwan przysztosci-ujecie interdyscyplinarne. Biata Podlaska:
Wydawnictwo Panstwowej Szkoly Wyzszej im. Papieza Jana Pawla 11 w Biatej Podlaskiej,
s. 124-139.

Rogozinski, K. Usfugi..., op. cit. s. 11. Szerzej na temat miejsca wymienionej problematyki
w nauce o marketingu patrz: Kaminski, J. (2016). Refleksje nad zakresem nauki o marke-
tingu jako dyscypliny naukowej — cz. 2. Marketing i Rynek, 7, s. 6-16.

Np. Eiglier, P., Langeard, E. (1976). Principe de politique marketing pour les enterprises de
service. working paper, Institute d’Administration des Enterprises, Universite” d’Aix-Mar-
seille; Langeard, E., Eiglier, P. (1987). Servuction: le marketing des services. Paris: Wiley.
19" Rathmel, J.M. (1966). What is meant by services. Journal of Marketing, 30 (October), s. 34.
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oraz nietrwalo$¢ (perishability) utozsamiang z niemozliwo$cig przechowywa-
nia ustugi. Istotng cechg ustug w kontekscie tworzenia wartos$ci jest rowniez
interaktywnos¢ ustug (interactivity of services). Cecha ta sprawia, ze zasob
podmiotu §wiadczacego ustugi staje si¢ mozliwy do ujawnienia dopiero w pro-
cesie $wiadczenia ustugi. Oznacza to, ze profesjonalizm nauczyciela akade-
mickiego ujawniony zostaje podczas prowadzonego przez niego wyktadu,
a fryzjera w odniesieniu do fryzury swojego klienta.

Na znaczenie ostatniej cechy w tworzeniu warto$ci w ustugach szcze-
g6lng uwage zwraca si¢ w dorobku autorow skandynawskich, ktorzy od
potowy lat 80. XX w. tworza odr¢gbny nurt zainteresowania uslugami okre-
$lany jako nordycka szkota ustug?. Zainteresowanie problematyka tworzenia
warto$ci w ustugach obecne jest rowniez w ramach tzw. dominujacej logiki
ustug (service-dominant logic — SDL) o bardziej ogolnym charakterze, wywo-
dzacej si¢ z poinocnoamerykanskiej tradycji badawczej, bazujacej] na gene-
ralnym zatozeniu, ze konsument jest wspottworca kazdego rodzaju produktu,
bez wzgledu na jego charakter, co prowadzi do wniosku, ze w ostatecznym
rozrachunku wspoélczesnie kazda dzialalno$¢ gospodarcza jest dziatalnoscia
ustugowa?!.

W obu koncepcjach podstawowa kategorig analityczng jest wspottwo-
rzenie warto$ci, ktore nastepuje w drodze interakcji spotecznej migdzy ustu-
godawcg 1 ustugobiorcg, pracownikami podmiotu $wiadczacego ustugi oraz
odbiorcami ustug (klientami organizacji ustugowej). Oczywiscie najwigksze
znaczenie w ramach koncepcji przypisywane jest wspottworzeniu wartosci
miedzy ustugodawcg a klientem, zwracajac uwage na trudno$¢ w oddzieleniu
wytworcy od konsumenta, znajdujacg swoj najpetniejszy wyraz w popularnym
ostaniu poj¢ciu ,,prosument”, ktére wskazuje na trudno$¢ odréznienia produ-
centa 1 konsumenta. Zwraca si¢ jednak réwniez uwage na inne interakcje, tj.
miedzy pracownikami jednostki ustugowej oraz odbiorcami ustug (klientami),
a takze otoczeniem spotecznym odbiorcy ustug (klienta).

Zapotrzebowanie na informacje w uslugach

Zapotrzebowanie na informacje oraz zwigzane z tym wykorzystanie
technologii cyfrowych w r6znego typu organizacjach jest od lat przedmiotem

20 Gummerus, J., von Koskull, C. (red.). (2015). The Nordic School — service marketing and
management for the future. Helsinki: CERS, Hanken School of Economics.

Vargo, S.L., Lusch, R.F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal of
Marketing, 68(1), s. 1-17.

21
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zainteresowania specjalistow z zakresu nauk o zarzadzaniu 1 jakoS$ci, przede
wszystkim zarzadzania strategicznego. Co najmniej od potowy lat 80. XX w.
wiadomo, Ze technologia cyfrowa szczegolnie istotna jest w branzach charak-
teryzujacych si¢ wysokim zapotrzebowaniem na informacje. M. Porter 1 V.
Millar rozpatrywali to zagadnienie w odniesieniu do oferowanego produktu
oraz tancucha wartosci rozpatrywanych jako: intensywno$¢ informacji o pro-
dukcie (information intensity of the product), ktéra odnosi si¢ do potrzeby
informowania o ofercie rynkowej organizacji oraz intensywno$¢ informacyjna
tancucha wartosci (information intensity of value chain), ktéra odnosi si¢
do informacji niezb¢dnych do jego prawidtowego funkcjonowania*. Pierw-
sze z wymienionych kryteriow wskazuje w jakim stopniu klienci organizacji
wykorzystujg informacje do wyboru, zakupu, uzytkowania produktow i ushug.
Drugie odnosi si¢ do zakresu przetwarzania informacji wymaganej do wydaj-
nego 1 efektywnego zarzadzania dziataniami w tancuchu wartosci organizacji
lub jej procesem biznesowym. Kryteria te staty si¢ podstawa budowy macierzy
intensywnosci informacji, ktora pozwala zrozumie¢ zastosowanie informacji
w rdznych organizacjach oraz wynikajace z niego zapotrzebowanie na wyko-
rzystanie przez nie technologii cyfrowych. Przedstawiono jg na rysunku 1.

Intensywnos¢ informacji o produkcie

niska wysoka
bankowos¢
gazety

destylacja ropy

samochody sprzedaz detaliczna

linie lotnicze

cement
produkty rolne

Intensywnos$¢ informacyjna
lancucha wartosci

Rysunek 1. Macierz intensywnosci informacji
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Porter, M.E., Millar, V.E. (1985). How..., op. cit., s. 149-160.

2 Porter, M.E., Millar, V.E. (1985). How information gives you competitive advantage.
Harvard Business Review, 63(4), s. 149-160.
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Z modelu wynika, ze oferowane na rynku produkty r6znig si¢ stopniem
zawartos$ci informacji oraz, ze wysoka zawarto$¢ informacyjna produktu oraz
wysoka intensywnos¢ informacji tancucha wartosci sprzyja zapotrzebowaniu
na informacje, a tym samym prowadzi do intensywnych informacyjnych prze-
ksztalcen sektorow charakteryzujacych sie takimi cechami.

Podstawowe produkty o charakterze materialnym (towary), takie jak np.
cement lub produkty rolne charakteryzuja si¢ z reguly niewielka zawartoscia
informacyjng. Pozostate produkty fizyczne, takie jak np. elektronika cechuje
wicksza zawarto$¢ informacyjna, a jej producenci udostepniajg instrukcje
obstugi 1 bezptatne numery serwisowe. Podobnie czynig producenci tekstyliow,
ktorzy zamieszczaja informacje na temat rozmiaru, koloru, wzoru. Ustlugi ban-
kowe 1 finansowe, edukacja, oraz dziatanie medi6w oparte sg z kolei wytacznie
na informacjach. Produkty tworzone przez te sektory majg charakter czysto
informacyjny. Natomiast na koncu kontinuum intensywnosci informacji o pro-
cesie wymieniane jest zwykle budownictwo 1 gérnictwo, jako przyktady branz,
ktore sg relatywnie mniej intensywne informacyjnie niz logistyka, rafinacja
ropy naftowej czy produkcja samochodow, ktore z kolei maja nizsza intensyw-
no$¢ informacji niz bankowos$¢ 1 inne ustugi finansowe.

W zwigzku z pandemig COVID-19 oraz jej wptywem na funkcjonowanie
gospodarki 1 zmiang modeli biznesowych przedstawiony na rysunku 1 model
uzupetniony zostat o trzeci wymiar, ktory okreslono jako ,,zasadniczy charak-
ter produktu/ustugi” (essential nature of product/service)®. Potrzeba identyfi-
kacji tego wymiaru wynikata z roznic jakie dostrzezono w zwigzku z potrzeba
funkcjonowania w okresie pandemii COVID-19 ro6znych sfer gospodarki
1 zycia spolecznego. Pomimo, ze w wielu krajach natozono liczne ograniczenia
na ich funkcjonowanie w postaci zakazu bezposredniego kontaktowania si¢
0sOb okreslane mianem lockdownow przemyst produkujacy i1 dostarczajacy
produkty 1 ustugi informacyjne nadal funkcjonowat, podczas gdy producenci
wytwarzajacy dobra materialne, szczeg6lnie towary pracochtonne byli zmu-
szeni do zmniejszenia zakresu dziatalnosci. W wiekszosci krajow zezwolono
jednak na wytwarzanie produktéw, ktore byly niezbedne z punktu widzenia
codziennego zycia ludzi, takich jak: zywnos¢, leki, paliwo, bankowos$¢*.

2 Seetharaman, P. (2020). Business models shifts: Impact of COVID-19. International Journal
of Information Management, 54, 102173, s. 1-4.

2 Oczywiscie ujawnity si¢ pewne roznice w zakresie interpretowania tego co uznaé nalezy za
niezbedne w rdznych krajach, np. we Francji sklepy w winem otwarte zostaty nie dtugo po
zakonczeniu Scistego lockdownu.
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W nowym modelu stworzonym w oparciu o dwa poprzednie wymiary
1 nowy trzeci wymiar powstato 8 pol z ktoérych wynika zréznicowana podat-
nos$¢ na cyfrowg transformacje roznych sektorow gospodarki i tworzacych je
réznych typdéw organizacji w okresie pandemii COVID-19. Przedstawiono je
na rysunku 2.
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Rysunek 2. Macierz intensywnosci informacji w okresie pandemii COVID-19
Zrédto: Seetharaman, P. (2020). Business..., op. cit., s. 3.

Pandemia COVID-19 potwierdzita obserwacje, ze znaczenie ustug ban-
kowych 1 medialnych jest we wspotczesnym Swiecie bezdyskusyjne. Branze
te cechuje wysoka intensywnos$¢ informacji o produktach i procesach, co
sprzyja ich znacznej cyfryzacji. Skorzystaly one na tym, ze przed pandemig
COVID-19 stosowaty technologie cyfrowe i1 migdzy innymi dlatego udato
im si¢ unikng¢ jej negatywnych skutkéw biznesowych. W trakcie pandemii
COVID-19 banki odnotowaly znaczacy wzrost korzystania z bankowosci
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elektronicznej 1 platnosci cyfrowych, zaobserwowano rowniez przenoszenie
do Internetu procesow, ktére banki niechetne byty przenosi¢ do sieci. Nato-
miast branza medialna na skutek ograniczen natozonych na rozrywke poza
domem rozszerzyta tzw. ustugi streamingowe oferowane przez podmioty takie
jak: Netflix, iTunes, Amazon, Prime Video czy HBO GO. Jednocze$nie formy
rozrywki wymagajace wspdlnego przebywania na wspolnej przestrzeni, takie
jak koncerty, przedstawienia teatralne, muzea, wydarzenia sportowe, biorac
pod uwage nalozone ograniczenia odnosnie kontaktu ich uczestnikdéw, przy
zatozeniu ich stosunkowo niskiej ,,istotnosci”, zostaly znaczaco dotknigte
pandemicznymi restrykcjami, co stato si¢ impulsem do podejmowania préb
poszukiwania przez nie nowych rozwigzan.

Zagrozenie bezpieczenstwa jako czynnik napedowy cyfryzacji ushlug
podczas pandemii COVID-19

Czynnikiem, ktéry — oprocz zapotrzebowania na informacje — znaczaco
przyczynit si¢ w czasie pandemii COVID-19 do poszerzenia zakresu wykorzy-
stania cyfrowych zamiennikow lub dostarczania towardw 1 ustug przy zacho-
waniu zasady minimalnego kontaktu fizycznego okazalo si¢ zagrozenie bez-
pieczenstwa®. Bezpieczenstwo, na ktore zaczg¢to zwraca¢ uwage w zwigzku
z dzialaniem organizacji ustugowych w czasie pandemii COVID-19 oznaczato
konieczno$¢ wyeliminowania zagrozenia bedacego skutkiem scharakteryzo-
wanej wezesniej interaktywnosci ustug. Odnosito si¢ ono zaré6wno do pracow-
nikow organizacji §wiadczacych ustugi jak i ich klientéw 1 wynikato z bezpo-
srednich kontaktow koniecznych w procesie §wiadczenia ustug. Jak zaznaczono
wczesniej, kontakty te przyjmujace postac¢ interakcji spolecznej wystepuja
migdzy: pracownikiem organizacji ustugowej a klientem (pracownik-klient),
miedzy pracownikami (pracownik-pracownik), klientami (klient-klient) oraz
pracownikiem i klientem a otoczeniem (klient/pracownik-otoczenie).

Zagrozenie bezpieczenstwa ustug w czasie pandemii COVID-19 objeto
nast¢pujace rodzaje bezpieczenstwa:*

e bezpieczenstwo fizyczne — odnoszace si¢ do ochrony przenoszenia wirusa
1 polegajace na eliminowaniu zagrozenia zarazenia chorobg w zwigzku
przebywaniem w jednym miejscu kontaktujacych si¢ z sobg osob;

25 Kaminski, J. (2021). Bezpieczenstwo ustug w czasie pandemii COVID-19. W: M. Smolira
(red.). Wspotczesne trendy w zarzqdzaniu. Warszawa: Wyd. AEH.

% Berry, L.L., Danaher, T.S., Askoy, L., Keiningham, T.L. (2020). Service safety in the pan-
demic age. Journal of Service Research, 23(4), s. 391.
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e bezpieczenstwo emocjonalne — odnoszace si¢ do wyeliminowania
stanu napigcia psychicznego w czasie pandemii COVID-19 wynikaja-
cego z prawdopodobienstwa zarazenia chorobg oraz izolacji spoleczne;j
1 samotno$ci w czasie lockdownu, prowadzacego do zmniejszenia lub
catkowitej eliminacji kontaktéw migdzyludzkich, do§wiadczenia zwia-
zanego z przebytg chorobg lub $miercig bliskich lub znajomych oraz nie-
pewnoscig rozwoju dalszej sytuacji;

e bezpieczenstwo finansowe — wigzace si¢ z eliminacjg niepewnosci eko-
nomiczne] w czasie pandemii COVID-19 wynikajacej z mozliwosci:
utraty pracy, obnizenia pensji, pogorszenia sytuacji finansowej w wyniku
pracy w ograniczonym wymiarze godzin;

e bezpieczenstwo informacji (informacyjne) — odnoszace si¢ do trudno-
Sci zarzadzaniem informacja w czasie pandemii COVID-19. Z uwagi na
scharakteryzowane wczesniej cechy ustug (w tym ich niematerialno$c)
informacja spelni w ustugach szczegdlna role. Ten rodzaj bezpieczenstwa
polegal na eliminacji zagrozenia polegajacego na podwazeniu poczucia
pewnosci jednostki, ze posiada odpowiednie, godne zaufania 1 aktualne
informacje potrzebne do podejmowania trafnych decyzji zwigzanych
z wyborem oferty ustugowej oraz §wiadczeniem ustug. Dostep do aktu-
alnych, rzetelnych 1 wiarygodnych informacji wptywal na zwiekszenie
wymienionych wczesniej rodzajow bezpieczenstwa, tj. bezpieczenstwa
fizycznego, emocjonalnego i finansowego.

Osiggniecie wymienionych rodzajow bezpieczenstwa stalo si¢ w czasie
pandemii COVID-19 kluczowym czynnikiem zaufania w procesie $wiadczenia
ustug. Niematerialnos¢ ustug sprawia, ze dzialalnos¢ organizacji ustugowych
W znacznym stopniu opiera si¢ na zaufaniu. Zaufanie dotyczy istoty ustug,
poniewaz z uwagi na ich niematerialno$¢ klienci nabywaja zawsze obietnice
wykonywania okreslonego zadania (ustugi). Nie mniej wazne jak zaufanie
klientow jest zaufanie pracownikdéw organizacji ustugowych. Od niego zalezy
bowiem jako$¢ wykonanej ustugi, a co za tym idzie poziom satysfakcji klien-
tow, ktorym stuzg pracownicy organizacji ustugowych. Jak traftnie zauwazaja
L.L. Berry 1 wspotpracownicy ,,zaufanie wpltywa na che¢ klientow do zakupu
ustugi, a pracownikow mobilizuje do cigzkiej pracy”™’.

Wraz z pandemig COVID-19 poziom bezpieczenstwa ustug stal sie
istotnym czynnikiem ksztaltujagcym zaufanie w uslugach. ,,COVID skutecz-
nie polaczyl zaufanie z bezpieczenstwem”?®. Wcezesniej klienci zastanawiali

?7 Ibidem, s. 392.
2 Tbidem.
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si¢ czy warto zaufa¢ danej organizacji ustugowej, w jakim stopniu i na jakim
poziomie jest ona w stanie zrealizowa¢ nabywane przez jej klienta ustugi
zgodnie z jego oczekiwaniami (np. remont mieszkania, kurs jezykowy). Pod-
czas pandemii klient zaczat dodatkowo zastanawiac sie, czy jest ona w stanie
wykona¢ ustuge w sposob zapewniajacy mu oczekiwane przez niego bezpie-
czenstwo. Przy czym pytanie to zadawac zaczgli nie tylko klienci, lecz row-
niez pracownicy organizacji ushugowych.

Sytuacja zagrozenia bezpieczefnstwa oraz obnizenia poziomu zaufania
do organizacji ustugowych wymusita na nich konieczno$¢ innowacyjnego
przeprojektowania istniejagcych produktow, przemyslenia swoich kanatow
1 mechanizmdéw dostarczania ustug, poszukiwania nowych pozycji strategicz-
nych 1 partnerow w zmiennym otoczeniu, ktdérzy pomoga im w osiggnigciu
celow. Okazato si¢, ze aby moc sprawnie funkcjonowa¢ w nowych warunkach
organizacje te muszg posiada¢ zdolnosci, ktore moga pomdc im dostosowac
si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw. Zdolno$¢ ta wigzala si¢ ze $wiadczeniem
ustug w warunkach rozdzielczos$ci ustug.

Wykorzystanie technologii cyfrowych w celu poprawy poziomu
bezpieczenstwa uslug w czasie pandemii COVID-19

Konieczno$¢ wyeliminowania zagrozen wynikajacych z interakcji
w ustugach, dazenie do podniesienia poziomu bezpieczenstwa oraz budowy
zaufania do organizacji ustugowych sprawito, ze w czasie pandemii COVID-
19 ustugi staly sie szczegdlnie podatne na wprowadzanie innowacji zwigza-
nych z wykorzystaniem technologii cyfrowych gwarantujacych rozdzielczo$¢
ushug. Jak wcze$niej wspomniano, jednos¢ swiadczenia ustugi 1 jej konsumo-
wania, ktore warunkach pandemii COVID-19 wplywaly negatywnie na bezpie-
czenstwo $wiadczenia ustug sprawity, ze podjete zostaty intensywne dziatania
prowadzace do pominigcia bezposredniego kontaktu w procesie swiadczenia
ustug poprzez zastosowanie technologii cyfrowych.

Najbardziej znanym przyktadem wykorzystania technologii cyfrowych
w celu podniesienie poziomu bezpieczenstwa w uslugach stato si¢ masowe
zastosowanie technologii cyfrowych w ustugach edukacyjnych. Pomimo, ze
nauczanie na odleglos$¢ (distance learning) nie jest zjawiskiem nowym 1 ist-
nieje co najmniej 100 lat, medium jakim jest Internet zmienito jego charakter
przeksztatcajac je z ,,papierowych” kurséw korespondencyjnych przeznaczo-
nych poczatkowo przede wszystkim dla dorostych na zajecia prowadzone przy

18



JACEK KAMINSKI

wykorzystaniu Internetu okre$lane jako e-learning”. Pandemia COVID-19
spowodowata, ze nauczanie na odlegtos¢ przy wykorzystaniu Internetu przy-
jelo posta¢ nauczania w czasie rzeczywistym okreslanego jako nauczanie
zdalne, ktore wykorzystywaé rozpoczeto nie tylko w nauczaniu osob star-
szych, w tym studentdw, co praktykowano juz wczesdniej, lecz rowniez dzieci
1 mlodziezy. O niespotykanej dotad skali tego zjawiska §wiadczy fakt, ze sta-
cjonarne nauczanie klasach zaprzestane zostato az w 192 krajach?.

Wiele dziatan stuzacych znajdowaniu nowych rozwigzan biznesowych
przy wykorzystaniu technologii cyfrowych wprowadzono w szeroko rozu-
mianych ustugach gastronomicznych. Restauracje, ktére do czasu pandemii
COVID-19 oferowaty wytacznie dania na miejscu zmienito swoje modele biz-
nesowe przygotowujac pudetka z jedzeniem dostarczanym do domu, wprowa-
dzajac jednocze$nie innowacje w zakresie produktow, ktére mogg pozostac
dlugo swieze.

Jednym z interesujacych przyktadow aktywnosci podejmowanej w zbli-
zonym obszarze dziatania sg przedsigwzig¢cia podejmowane przez australij-
skich witascicieli winnic. Wizyty w winnicach potaczone z degustacja wina
podawanego ze specjalnie przygotowywanymi na t¢ okazje positkami sg
w Australii tradycyjnie duzym biznesem. Aby wyj$¢ naprzeciwko warunkom,
ktore powstaty w zwigzku z pandemig COVID-19 degustacje te musiaty by¢
organizowane w duzo bardziej kameralnej atmosferze. Niektore winnice, takie
jak Innocent Bystander zdecydowaty si¢ na transmitowanie w Internecie sesji
degustacyjnych, umozliwiajac w ten sposdb winiarzom, sommeilerom, perso-
nelowi winnic 1 restauratorom dzielenie si¢ swoja pasja do wina. Oprocz tego
w ofercie winnic znalazla si¢ oferta wysytki zestawu win do domu klienta wraz
z informacjami degustacyjnymi i sugerowanymi zestawami potraw, co pozwa-
lato stwarza¢ u klienta wrazenie siedzenia po drugiej stronie tawki degusta-
cyjnej. Tego rodzaju forma §wiadczenia ustug jest w Australii z powodzeniem
kontynuowana, a organizatorzy tego rodzaju wydarzen otrzymuja w dalszym
ciggu zamodwienia na wirtualne degustacje.

Interesujgce przyklady wykorzystywania technologii cyfrowych do
osiggania rozdzielczosci ustug majace zagwarantowac zwiekszenie poziomu
bezpieczenstwa odnotowa¢ mozna réwniez w sferze kultury. Platforme przy-
gotowang specjalnie dla melomandw, gdzie zakupione wczesniej bilety mogty

¥ Galusha, J.M. (1998). Bariers to learing in distance education. https://files.eric.ed.gov/full-
text/ED416377.pdf (dostep 02.07.2023).

30 Krzystofek, K. (2021). Swiat wirtualny, $wiat wiralny, cienie przyszly z jaskini. Transforma-
cje, 2(109), s. 31.

19



CYFRYZACJA USLUG JAKO EFEKT PANDEMII COVID-19

by¢ wykorzystane za sprawg kodoéw uprawniajgcych do dostepu do specjalnie
przygotowanych kanaléw z muzyka klasyczng zaproponowata w marcu 2021 r.
Filharmonia im. Mieczystawa Karlowicza w Szczecinie. Pomimo, ze w okre-
sie pandemii COVID-19 budynek filharmonii byt zamkniety dla publicznosci,
ta jednak pracowala nadal by muzyka 1 jej koncerty towarzyszyly meloma-
nom. Zapraszani byli oni na strony www.livefilharmonia.szczecin.pl oraz na
kanaty filharmonii w serwisach Facebook i YouTube. Ograniczenia nalozone
podczas pandemii COVID-19 na sfere kultury oraz szerzej rozumiane ustugi
rozrywkowe (kina, spektakle, koncerty) zaowocowaty zwigkszong ogladalno-
Scig telewizji oraz kanalow internetowych takich jak YouTube oraz wzrostem
zainteresowania tzw. uslugami streamingowymi.

W zwigzku z zamknigciem muzedw, filharmonii, oper, teatréw 1 biblio-
tek Ministerstwo Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego przygotowato bogata
oferte ustug umozliwiajaca kontakt ze sztuka poprzez kanaly internetowe.
W ramach projektu #zostanwdomu — sztuka przyjdzie do Ciebie! udostepnity
swoje zbiory online, proponujac wirtualne spacery, a cz¢sto takze specjalng
ofert¢ edukacyjng dla dzieci.

COVID-19 przyspieszyt cyfryzacje ustug réwniez w tych czgsciach
ustug, ktore przed pandemig byty juz w znacznym stopniu poddane cyfryzacji,
tak jak np. w bankowos$¢. Na skutek COVID-19 banki odnotowaty znaczacy
wzrost korzystania z bankowosci elektronicznej. Zaobserwowano rowniez
przenoszenie do Internetu procedur, ktére do tej pory banki niechetnie sktonne
byly przenosi¢ do sieci.

Podsumowanie

W opracowaniu podj¢to probe przedstawienia pandemii COVID-19
jako stymulatora cyfryzacji ustug. Przeprowadzona analiza pozwala na sfor-
mutowanie nast¢pujgcych wnioskow koncowych:

— potrzeba wprowadzania technologii cyfrowej jest w znacznym stopniu
zalezna od rodzaju organizacji bedac pochodng jej oferty produktowe;.
Intensywnos$¢ informacji moze by¢ wykorzystana jako wstepne narzedzie
oceny potencjatu wykorzystania technologii informacyjnych w danym
sektorze gospodarki, a warto$¢ informacji dla konkurencyjnego pozycjo-
nowania organizacji wptywa na decyzje dotyczace wykorzystania przez
nie technologii cyfrowych;

— z uwagi na duze zapotrzebowanie na informacje w uslugach oraz
w zwigzku z tym, ze intensywnos¢ informacji w sferze ustug jest wigksza
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niz w innych obszarach zycia, ustugi sg sektorem szczegodlnie podatnym
na cyfryzacjg;

— rozw(j technologii cyfrowych, przede wszystkim Internetu, znaczaco
przys$pieszyt cyfryzacje ustug, np. tradycyjne nauczanie na odlegtosé
przybrato posta¢ nauczania zdalnego okreslanego jako e-learning,
a cyfryzacja w obszarze handlu zaowocowata powstaniem formy handlu
okreslanej jako e-commerce;

— pandemia COVID-19, poprzez konieczno$¢ uwzglednienia wymogow
bezpieczenstwa 1 konieczno$¢ zastosowania rozdzielczos$ci ustug wpty-
neta na przyspieszenie cyfrowej transformacji ustlug. Okres pandemii
udowodnil, ze technologie cyfrowe okazaty si¢ bardzo skuteczne, a pod
wieloma wzgledami niezbedne, w rozwigzywaniu problemow zagrozen
bezpieczenstwa, ktore pojawity si¢ w zwigzku z pandemia;

— potrzebny jest niezbedny czas aby w pelni oceni¢ zasigg oraz konse-
kwencje wptywu pandemii COVID-19 na cyfryzacje ustug. Z procesem
tym zwigzanych jest szereg dodatkowych zjawisk, z ktorych najbar-
dziej widocznym jest ogdlny wzrost poziomu cyfryzacji spoteczenstwa
(w roku 2020 90% polskich gospodarstw domowych posiadato szeroko-
pasmowy dostep do Internetu. Jest to poziom podobny do $redniej do
krajéw UE, ktory w tym samym roku wynosit 91%)*!, zmiana charakteru
pracy w ushugach, pracy zdalnej, a takze — co jest tego konsekwencja —
profilu najbardziej poszukiwanych pracownikow. Jednoczesnie pojawito
si¢ wiele nowych kwestii ujawnionych w zwiazku z wptywem pandemii
COVID-19 na cyfryzacj¢ ustug, z ktorych najwazniejsze to: wyklucze-
nie cyfrowe, kradzieze tozsamosci, dezinformacja i1 etyka korzystania
z technologii;

— cyfrowe przemiany w ustugach powoduja konieczno$¢ rozstrzygniecia
wielu szczegdtowych zagadnien, waznych zaré6wno z praktycznego jak
1 badawczego punktu widzenia. Aby proces cyfryzacji organizacji ustu-
gowej zakonczony mogt by¢ powodzeniem musi uwzglednia¢ sposob
tworzenia wartosci. Nalezy rowniez okresli¢ warunki, jakie musza by¢
stworzone, aby pomimo rozdzielczosci ustug osiagnietej przy wykorzy-
staniu technologii cyfrowych uzyskiwac jak najlepsze efekty $wiadczenia
ustugi zblizone do sytuacji interakcji bezposredniej, w jakich rodzajach
ustug najlepiej wykorzystywac technologie cyfrowe do osiggania sytuacji
rozdzielczosci ustug oraz jak modyfikowac ustugi prowadzone w sposéb

3! Radziukiewicz, M. (2021). Praca zdalna w Polsce i jej perspektywy. Studia Ekonomiczne
i Regionalne, 14(4), s. 421.
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zdalny (np. zdalne porady lekarskie), aby przynosily one najlepsze rezul-
taty. Konieczne jest rowniez wypracowanie narzedzi do oceny tego
rodzaju dziatan, np. oceny efektywnosci wspomnianych e-porad swiad-
czonych przez lekarzy czy nauczania zdalnego, ktore ocenione moze by¢
przez pryzmat trudnos$ci jakie napotykaja studenci ,,rocznikow covido-
wych” piszacy prace dyplomowe. Wazne jest rowniez okreslenie, ktore
osoby lub jednostki organizacyjne powinny wzia¢ na siebie gtowny cig-
zar wprowadzania zmian zwigzanych z cyfryzacja. Z kolei w$rod pytan
badawczych, po pierwsze, kluczowe wydaje si¢ okreslenie, jakie $ciezki
przejscia wykorzystuja poszczegdlne rodzaje organizacji aby zwigk-
szy¢ swoj poziom cyfryzacji. Warto przeprowadzi¢ analiz¢ organizacji,
ktore z powodzeniem przeszty na bardziej cyfrowe modele dziatalno-
sci. W wielu przypadkach moze by¢ to analiza poroOwnawcza obejmu-
jaca rozne drogi przejsScia. Po drugie, warto jest przeanalizowac, jaka
jest zwinno$¢ 1 mozliwosci dynamiczne, ktore pomogty ustugodawcom
w wykorzystaniu zmian wynikajacych z kryzysu COVID-19. Rozlegtos¢
zagadnien zwigzanych z ustugami 1 ich cyfryzacjg oraz wieloaspektowe
znaczenie sprawiaja, ze poswiecone im badania powinny mie¢ interdy-
scyplinarny, multidyscyplinarny lub nawet antydyscyplinarny charakter,
ktory umozliwi nieszablonowe, kreatywne 1 elastyczne myslenie, ktore
stanowi wyzwanie 1 wykracza poza istniejgce zatozenia 1 nastawienia.
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