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Service dominant logic — intelektualny przekret?
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Streszczenie. Service dominant logic (SDL) w artykutach i dysertacjach na stopnie naukowe
traktowana jest jako obowigzujaca teoria ustug. Przyjmowana jest bezkrytycznie, zwtaszcza przez
niedo$wiadczonych badaczy, chociaz narzuca niemal ,,kanoniczny” sposob nie-zrozumienia ustug.
Jesli rzeczywiscie mamy do czynienia z teoria, to z pozycji popperowskiej corroboration warto sig
jej krytycznie przyjrzeé. Taki tez jest cel tego artykutu.

Wprowadzenie. Nie powinno dziwi¢, poniewaz nie ma jednej logiki

Bez silenia si¢ na wyczerpujace zestawienie wymieni¢ wypada: klasyczng logike
Satgiryty, logike formalna (B. Russella), logike pragmatyczng (Z. Ziembinskiego), logike
myslenia potocznego' (odrozniat je Husserl, sam, zreszta, jest autorem ksigzki Logika
formalna i transcendentalna). Tym razem ma to by¢ logika ,,zdominowana przez ustugi”
resp. uksztaltowana przez ustugi, czy tez przez sposob myslenia o ustugach, albo tez w ja-
ki$ sposob z ustugami powiazana? Jesli odniesienie do ustug miatoby by¢ uzasadnieniem
jej odrebnosci dla nowego rodzaju logiki, to nasuwa si¢ nicuchronnie pytanie, czy mozna
traktowac¢ ja jako ,,dyscypling podstawowa”, ktora na gruncie syntaksy, semiotyki oraz
semantyki ustala doktadnie zakres znaczeniowy podstawowych poje¢? Niestety, jak si¢

' Tego, oczywiscie, w publikacjach Vargo i Luscha nie mozna wyczyta¢, ale odkrywana przez nich logika

bliska jest owej ,,logice my$lenia potocznego”, ktora aktualnie przybiera postac¢ logiki skomercjalizowanej co-
dziennosci, spetniajacej si¢ w zmonetyzowanym czasie. Te ostanie okreslenia pochodza z: (Crary, 2015, s. 117).
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okaze, SDL wypada nazwac (nicledwie) logika marketingu, bowiem do zadnych istotnych
rozstrzygnie¢ precyzujacych znaczenie ustalen nie prowadzi. Wprost przeciwnie, jak sie
niebawem przekonamy — okazuje si¢ by¢ logika poglebiajaca zamet pojeciowy. Niemniej
w SDL pojecie ,,logika” jest ta kolumna, na ktérej osadzony zostaje cigzar znaczeniowy
pozostatych dwu pojeé. Zatem powinnismy doprecyzowac jej rozumienie.

Zgodnie z propozycja Wittgensteina (Monk, 2003, s. 406) logika, $cisle: wnioskowa-
nie logiczne, polega na taczeniu ze sobg rozmaitych sadow empirycznych, a dzigki owemu
taczeniu mozliwe si¢ staje ustalenie, dowodzenie prawdziwosci wniosku (logicznego).
Jesli tak, to odnosnie do ,,logiki ustugowe;j” wypadatoby spytac o podstawy owych sadow,
co tworzy ich podstawe empiryczna, czy jest to faktografia, jesli tak, to jaka, transakcyjna,
statystyczna? Czy tez behawior ustugobiorcy, a moze domniemania ustugodawcy?

Wigc dlaczego ,,ustugowa”? Co oznacza okreslenie service logic? Dlaczego trzeba
byto siggnaé po ustugi, aby wyodrebni¢ jakis inny rodzaj logiki? A moze wykorzystujac
logike, odkrywamy to, co weczesniej w ustugach bylo niezauwazalne?

Teoretycznie, wyczerpujace uzasadnienie sprowadza si¢ do czterech wskazan,
z ktorych logike ustugowa daje si¢ wyjasnic:

1. Specyficznego zachowania ustugobiorcy.

2. Specyficznego zachowania ustugodawcy.

3. Specyficznego sposobu wykonywania ustugi.

4. Jednoczes$nie nie mozna wykluczyé, iz okreslenie ,,ustugowa logika” wpro-

wadzone zostato dlatego, poniewaz nadaje wywodom znamiona naukowosci.
Wtasnie na przyktadzie publikacji Vargo i Luscha wida¢, ze publikacje zwtasz-
cza z zakresu marketingu ustug osadzone sg wattych podstawach teoretycznych®.

Pojawia si¢ wigc pytanie, a co uzasadnia wprowadzanie logiki zdominowanej
przez ushugi? Zastosowana tu eksplanacja genetyczna wskazuje, ze zrodto pochodzenia
zasadniczo sytuuje si¢ pomiedzy pkt 2 a 3. Chodzi wigc o to, ze odkrycie, iz ustugobiorca
zachowuje si¢ inaczej niz zwyczajny klient kupujacy i uzytkujacy ,,dobra’ rzeczowe, kory-
guje ograniczajaca producenta opcje produkeyjna. Z tego tez wzgledu potrzebna jest nowa
logika. Ale jednoczesnie, rozpoczynajac wyjasniania SDL od stowa ,,logika”, wpadamy
w putapke. Okazuje si¢, ze wcale nie chodzi tu o wybor okreslonej logiki czy namyst nad
jej adekwatnos$cia z ustugami. Punktem wyjscia jest prosta opozycja good advrs. service,
ktora nastepnie przektada si¢ na dominujaca logike.

2 Nie deprecjonujac naukowego dorobku marketingu, nie da si¢ ukry¢ watpliwo$ci dotyczacych jego funda-
mentalnych zatozen teoretycznych oscylujacych migedzy skinerowskim bahwioryzmem a neuromarketingiem.
Spojnosci tej zapewni¢ nie moze implicite przyjmowany aksjomat: consummare necesse est.

3 Marketingowa teoria ustug odwotuje si¢ do danych zmystowych, ,,nie/namacalno$¢” (sic!) ustugi uznana
zostala za jej ceche kardynalng. Nie/materialno$¢ — i jej pochodna — nietrwatos¢ implikuje tym samym pro-
blem ontologii ustug nie-do-rozwigzania na gruncie samego marketingu. Poniewaz nie/materialno$¢ staje si¢
synonimem dowolnosci w jej wypetnianiu.
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1. Goods/products adv. services

Chciatoby si¢ rzec: logika marketingu — nihil novi — bowiem juz niegdys (w potowie
lat 60.) marketing zdobyt si¢ na radykalne oddzielenie produktéw od domeny swoich
zainteresowan, $cisle: na przezwyci¢zenie miopii produktowej. Przypomnie¢ wypada
klasyczny dla historii marketingu tekst Levitta The Marketing Myopia. Zgodnie z ta pro-
pozycja zaslepienie produktami nalezato przezwycigzy¢, odkrywajac — nieograniczone,
a nawet: nieskonczone — potrzeby klientéw. A poniewaz od tamtej radykalnej reorientacji
mineto ponad pot wieku, skonstatowac¢ mozna, ze doprowadzita ona w koncu do innego
rodzaju zaslepienia marketingowego. Tym razem opozycyjna pozycj¢ w stosunku do pro-
duktow zajmowacé maja nie potrzeby, tylko ustugi. Symptomem miopii nowego rodzaju
jest chociazby liczba publikacji i doktoratow z SDL w tytule.

Tabela 1. Dwie logiki

GDL SDL
Nosénikiem warto$ci jest materialny produkt | Nosnikiem wartosci jest ustuga

Materialny produkt powstaje w zamknigtej Ustuga tworzy otwarty uktad rynkowy; pojawia si¢ klient-

strukturze techniczno-produkcyjnej ustugobiorca

Ustuga dodatkiem do produktu Najwazniejsza jest ustuga, materialny produkt traci
znaczenie; staje si¢ on ,,narzedziem” dostarczania
i aplikacji ustug

Wartos¢ potwierdza si¢ w transakcji kupna/ | Realna wartos$¢ potwierdza si¢ w konsumpcji ustugi, co
sprzedazy wymaga nie tylko obecnosci, ale i zaangazowania klienta

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Wynikajaca z przedstawionego w tabeli 1 porownania kontradyktoryjnos¢ SDL daje
si¢ uzyskac i wyeksponowac dzicki uwolnieniu ustugi od najpierw materialnego substra-
tu, a nastgpnie — neglizowanie znaczenia sprawstwa. Wszystkie te zabiegi oczyszczajace
stuza jednemu — by wiedza uznana zostata za endemiczng ceche ustugi.

2. Rozszyfrowanie SDL

Vargo i Lusch w artykule Evolving to a New Logic for Marketing (2002) podaja
poglebiong charakterystyke SDL*, starajac sic wydoby¢ z niej to, co odnosi si¢ do ustug.
1. Jednostka wymiany staje si¢ zastosowanie wyspecjalizowanej wiedzy albo
umiejetnoscei.
2. W wymianie posredniej wspomniana jednostka zanika.
3. Przedmioty materialne s3 mechanizmami dystrybucji i no$nikami ustug.
4. Wszystkie ekonomie sg ekonomiami ustug.

*  Polskiego przektadu dokonat Siemieniako (2008), wigc z niego korzystam, wprowadzajac modyfikacje
stylistyczne.
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5. Klient jest zawsze wspotproducentem.

6. Przedsigbiorstwo w swojej ofercie moze jedynie zaproponowac¢ wartos¢, ocze-

kujac akceptacji ze strony klientow.

7. SDL jest rownoznaczna z orientacja na budowanie relacji z klientem.

Kazda z powyzszych tez prosi si¢ komentarza; co wigcej — niemal w kazdym przy-
padku prowadzi¢ on moze do sformutowania tezy przeciwne;j.

Ad 1. Uwzgledniajac nader pojemne znaczeniowo pojecie ,,wiedza” (obejmujace
takze widze ukryta), jak réwniez i to, ze w GOW — to co dla gospodarki najwazniejsze
— do wiedzy zostaje sprowadzone, wypada stwierdzié, ze moze wreszcie wiedza UgB
zostata dostrzezona i doceniona, ze nie znika za potrzebami czy karta platnicza.

Ad 2. Sygnalizowane jest tu ,,odkrycie”, iz w przypadku ustugi zachodzi bezposred-
nia wymiana wiedzy. Nie ma znaczenia, czy jest to wymiana mi¢gdzy pecetem a serwerem
czy tez wspol/tworzona jest w rozpracowywaniu problemu intendujacego realizacjg.

Ad 3. O ile mozna si¢ zgodzié, ze produkty materialne nabywa si¢ za posrednictwem
wymiany i mechanizmow dystrybucji, to juz ich ,,zwigzanie” z ustugami wyglada inacze;j.
Trudno wymagaé od amerykanskich autoréw, aby znali ustugowa teori¢ handlu polskiego
autora (byt nim Wakar). Powinni przynajmniej zna¢ zasadniczy dychotomiczny podziat
masy towarowej na ,,dobra uzywane”, czyli artykuly trwatego uzytku (Gebrauchgiiter)
oraz ,,dobra zuzywane” (Verbrauchsgiiter). Zyjemy nie tylko w GOW, czyli KBS (know-
ladge based services) (Rogozinski, 2006), ale i w ,,cywilizacji jednorazéwek”, wigc te
pierwsze ,,dobra” ulegaja wyraznemu ograniczeniu, a te drugie trudno za no$niki ustug
uznawac. Polski ekonomista powinien wiedzie¢, ze juz pot wieku temu Wakar proponowat
podziat ustug na ,,wolne” oraz ,,zwigzane” z zakupionymi przedmiotami materialnymi.
Ponadto podkreslanie zwigzania ustug z ,,dobrami” rzeczowymi utrwala zalezny, nieau-
tonomiczny status ontologiczny ustug, tym samym znosi fundamentalny i dychotomiczny
podziat na ustugi rzeczowe i osobiste. Popadamy tym samym w ewidentna kolizj¢ juz nie
tylko z uzusem jezykowym czy norma kulturowa wymagajacymi odréznienia miedzy
kims$ a czyms. Co gorsza, rekonstruujemy i utrwalamy btedny obraz rzeczywistos$ci.

Ad 4. Otéz nie wszystkie ekonomie sg ekonomiami ustugowymi. Falszywos¢ tej
tezy tatwo wykaza¢, wskazujac na ekonomig/gospodarke realnego socjalizmu, tym ta-
twiej, ze jest to fakt historyczny. Z jednej strony, mieli$my radykalne ograniczenie ustug
rynkowych, bowiem obrét ustugami wbudowany byt w obrét towarowy jako nadrzedna
struktur¢ normowang wedle schematu reprodukcji spoteczno-gospodarczej. Byt to obrot
— a nie wymiana, bowiem uspoteczniona gospodarka zapewniata darmowy dost¢p do
wigkszos$ci ustug. Ustugi publiczne traktowane byly jako ,,dobra wolne”, wigc nabywane
bezptatnie. A z drugiej strony — dominacj¢ przemystowych metod wytwarzania, co
skutkowato tym, ze znaczna cz¢$¢ ustug bytowych wykonywana byta ,,pod szyldem”
przedsigbiorstw produkeyjnych. Ustugi rynkowe, co wypada podkresli¢: w $cisle eko-
nomicznym znaczeniu — to byt margines dziatalno$ci w skrajnie racjonalnej gospodarce
realnego socjalizmu. Prowadzenie dyskursu na takim poziomie generalizacji pozwalaja-
cym twierdzi¢, iz ,,wszystkie ekonomie sg ekonomiami ustug”, dopuszcza inne, rownie
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prawomocne stwierdzenie w rodzaju: kazde przedsigbiorstwo jest przedsigbiorstwem
handlowym, poniewaz musi sprzedaé to, co wyprodukowane zostawato, tylko jaki walor
poznawczy maja takie stwierdzenia?

Ad 5. Zbyt tatwa generalizacja, bedaca jednocze$nie zafatszowaniem sposobow
produkcji wystepujacych od czasu rewolucji przemystowej. Takze w odniesieniu do ru-
tynowej praktyki ustugowej i wystandaryzowanych ustug, kiedy ustuga jest oferowana
i wytwarzana jako powielany ,,wyrob gotowy”, trudno w takiej sytuacji uznag, ze ,,klient
jest zawsze wspotproducentem”. Czy jest nim réwniez u McDonalda?

Ad 7. Oczywiscie, wypada si¢ zgodzi¢ z teza co do ogolnej formuty, iz SDL jest
rownoznaczna z orientacja na klienta, z ktérym przedsi¢biorstwo zaczyna wchodzic¢
w poglebione relacje. Problem tkwi, jak zwykle, w szczegotach. Tak jak niegdys$ wszystko,
co stanowilo obszar zainteresowan marketingu, sprowadzano do ,,zaspokajania potrzeb”,
tak teraz grozi nam metodyczna redukcja wszystkiego do relacji. Nietrudno przewidzie¢
— prowadzaca do rozmycia znaczen, wprowadzajaca nie tylko btedny réwnoznacznik:
relacja = styk na taczach, ale powodujaca, Ze celem staje si¢ nawigzywanie i utrwalanie
relacji dla samych relacji.

Podsumowanie: Okazuje si¢, ze radykalizm i ,,odkrywczo$¢” tez uzasadniajacych
SDL wynika z symplicyzmu poznawczego. Przedstawiane charakterystyki dotycza logiki
nowego typu, przy czym novum pojawia si¢ o tyle, o ile ustuga staje si¢ denominatorem
logiki. I tu pojawia si¢ kluczowa kwestia obnazajaca stabos$¢ koncepcji SDL, poniewaz
niczego istotnego nie dowiadujemy si¢ o samych ustugach, wigc warunek/zabieg wspo-
mnianej denominacji logiki nie wystepuje. Owszem, wykorzystywane sa takie pojgcia,
jak: wiedza, wymiana, wartos$¢, ustugowy proces..., ale obrysowuja one nieledwie ustu-
gowy kontekst. Ich sprowadzenie czy zredukowanie do pojedynczego klienta powoduje
to, iz powstaje w efekcie nastepujacy banat (poznawczy): w wyniku wymiany wiedzy
powstaje warto$¢ z udziatem klienta, czyli ustuga; ustuga dlatego, poniewaz przedmiotem
wymiany jest co$ niematerialnego, a ta cecha zwykle uznawana jest jako desygnat nazwy
tego, co ustugowe.

3. Rozszerzenie pola widzenia?

SDL jest konceptem powstatym na gruncie teorii i praktyki marketingu, to oczywiste,
ale jesli dodac, ze w okreslonej fazie jego przeksztalcen, to konieczne sg dopowiedzenia
uscislajace. A ze marketing ewoluuje, to potwierdza zmienno$¢ przydawanych mu ciggle
przymiotnikow. Nawet skupiwszy uwage na czysto werbalnym aspekcie, dostrzegamy, ze
SDL jest propozycja prowadzacg do wyeliminowania marketingu ustug i zastapienia go
marketingiem warto$ci, do§wiadczen czy interakcji wymiennych. Czyli w koncepcji SDL
logika prowadzi do anihilacji tego, co w istocie ustugowe. Aporia czy absurd?
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4. Wartos¢

W przedstawionych wyzej komentarzach, jak nietrudno zauwazy¢, ominatem
przedostatni punkt — 6, a to z tego powodu, ze pojawita si¢ w nim warto$¢. Przypomne,
zasadnicza kwestia do niej si¢ odnoszaca dotyczy stwierdzenia, ze przedsigbiorstwo moze
jedynie ograniczy¢ si¢ do ztozenia propozycji tworzenia wartosci, a reszta zalezy juz
od klienta. Wraz z wprowadzeniem kategorii wartosci pojawiaja si¢ przynajmniej dwie
fundamentalne kwestie®:

— czym jest warto$¢ i jak powstaje,

— czy kazda ustuga jest wartoScia, jesli tak, to jaka i dla kogo?

Zwiezle wyrazi¢ je mozna nastepujaco: najpierw zrozumienie, a nastgpnie odnie-
sienie wartosci do ustugi.

Przyja¢ mozna, ze wartosc¢ jest kategoriag wypetniajaca swiat ludzi (Scisle: kulture)
i mozna ja zdefiniowa¢ jako to, czego cztowiek pozada, do czego dazy, pragnie, by za-
istniato. Dlatego zbyt daleko idacym uproszczeniem byltby wniosek, z gruntu blgdny, ze
warto$¢ potwierdza swoje istnienie/znaczenie jako ,,wartos¢ w uzyciu”.

Scisle utylitarne rozumienie wartosci, ktore pojawia si¢ wraz z SDL (dlatego bede
ujmowatl to stowo w cudzystéw), zasadnym czyni odwolanie si¢ do aksjologicznej wy-
ktadni wartosci, a ta powiada:

1. Wartos¢ nie jest narzgdziem ani srodkiem — tylko kategoria wyrazajaca/opisu-

jaca pozadany stan rzeczy.

2. Wartosci si¢ nie uzywa, warto$¢ si¢ osiaga, realizuje, urzeczywistnia.

Co za$ si¢ tyczy wartosci odniesionej do ustugi, to owszem, urzeczywistnianie
wartos$ci jest/moze by¢ utozsamiane z doswiadczaniem tejze przez klienta, ale myli si¢
Boguszewicz-Kreft (20006), twierdzac, ze: ,,Warto$¢ jest urzeczywistniana w do§wiadcze-
niu klienta bez wzgledu na to, co jest tego podstawg — produkt materialny czy ustuga”.

To, czy doswiadczamy czego$ jako wartosci, nie zalezy od nosnika warto$ci, po-
niewaz jesli jaka$ rzecz ma warto$¢, to posiada ja ,,na gruncie tego, czym jest” (Stein,
2015, s. 80). Zatem najpierw fundament, czyli porzadek bytowy, dopiero potem hierarchia
wartos$ci. Retoryczne jest wigc pytanie, czy rzeczywiscie odno$nie do rzeczy/przedmiotu
iustugi osobistej mamy do czynienia z taka sama warto$cig? Nadmieni¢ wypada, ze r6zna
moze by¢ sita zwigzania wartosci z podtozem (tym, co okresla si¢ jako Werttrdger), bo
przeciez o wartosci VI Symfonii Czajkowskiego nie stanowi zawartos¢/zapis partytury,
a warto$ci wykladu profesora Z., opracowany przez niego syllabus. Wkraczajac w za-
gadnienia dotyczace wartosci, nie mozna sytuowac ich poza kultura, a ta jest zawsze
hierarchiczna. To z kolei pozwala stwierdzi¢, ze w odrdznieniu od wytworcy nabywca
doswiadcza¢ moze urzeczywistniania antywartosci. Owszem, w wyprodukowanym

> Podejmuje je i doktadniej omawiam w: (Rogozinski, 2009).



Service dominant logic — intelektualny przekret? 147

przedmiocie materialnym uzyteczno$¢ wyprowadzona zostaje® z materialnego podtoza’.
Na przyktad konsultacja jest tym cenniejsza, im bardziej uwolniona od materialnych
ograniczen i nakierowana na osobowos$¢ os6b w nig zaangazowanych. Konkludujac:
dopiero jesli spetniony zostaje warunek, iz $wiadczona ustuga staje si¢ dobrem dla na-
bywcy, mozemy stwierdzic, iz powstaje wartosc¢, a ustugobiorca wspotuczestniczyt w jej
urzeczywistnianiu w znaczgcym stopniu.

5. Doswiadczenie

W poprzednim akapicie polemizowaltem z tezg, iz dosSwiadczenia powstale wraz
z nabywaniem ustugi oraz produktu materialnego niczym si¢ nie r6znig. Polemika uza-
sadniona jest tym, iz napotykamy oczywiste (nie pierwsze i nie ostatnie) uproszczenie.
Polega ono na sprowadzeniu do$§wiadczenia do warstwy sensualno-przezyciowej, co
podkresla receptywny jego charakter. Takiemu jednostronnemu ujmowaniu do§wiadcze-
nia przeciwstawit si¢ juz Husserl, wyodrebniajac w do$wiadczeniu, po pierwsze, przed/
danie, po drugie, sagd. Zatem mamy najpierw przed/predykatywne doswiadczenia, a do-
piero nastepnie to, czego doswiadczamy zrodlowo w postaci okreslen: 1) poznawczych;
2) wartos$ciujacych; 3) praktycznych (Husserl, 2006, s. 65). Zatem w nawigzaniu do
ustug, to, czego doswiadczam w fazie przed/predykatywnej jest swego rodzaju prze-
budzeniem. Oto spotykam jakie$ inne Ty, ktore staje si¢ (potencjalnym) ustugodawca.
To, co formutuje dzigki doznanym zroédtowo okresleniom: poznawczym, praktycznym
i wartos$ciujacym, przybiera forme¢ sagdu wyrazonego w postaci predykatu: S jest Ug lub
S(Ug), czyli poznawszy, oceniwszy i sprawdziwszy, stwierdzi¢ moge, ze to, co powstato,
wydarzylo si¢, zostato urzeczywistnione... byto w istocie ustuga.

Wypada raz jeszcze podkreslic, ze to, co mnie wybudza ze stanu czuwania, albo tez
— coraz czgs$ciej — konsumpcyjnego uspienia, ze tym jest spotkanie z innym Ty, bedace nie
tylko zaczynem relacji ustugowej, ale tez potwierdzeniem zdolnosci otwarcia si¢... na co?

Na impulsy pochodzace z konfrontacji z inng perspektywa, innym punktem widze-
nia albo wynikajace z innego wymiaru rzeczywistosci. Owo wybudzenie czyni zardwno
UgD, jak i UgB osobami podatnymi na oddziatywanie atraktorow wartosci.

6. Wymiana
Omawiana tu koncepcja SDL idealnie wpisuje si¢ w ponowoczesny dyskurs eks-

ponujacy uniwersalny charakter wymiany rynkowej i komercjalizacj¢ wymiarow zycia
prywatnego i spotecznego. W swiecie wydanym we wladanie kwalitologii i wypetnionym

¢ Wiasnie ,,logike produkcji” stosuje sie do tego, by wyprowadzi¢ z materii/surowca to, co pierwej w nich

tkwito.
7 Rzeczy bedace przedmiotem serwisowania moze naprawia¢ maszyna, ktore je produkuje.
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symulakrami mechanizm rynkowy nadaje wymianie rownie mechaniczng postaé
(co, oczywiscie, nie oznacza, ze jest to mechanizm samoregulujacy). Wszyscy miesz-
kancy takiego $wiata ,,s3 potencjalnymi partnerami wymian, a z tego tytutu sg rowni
czy nawet rownowartosciowi, wzajemnie wymienialni — wreszcie doskonale anonimowi”
(Dembinski, 2012, s. 93). Wiasciwie nie ma juz znaczenia, kto z kim jakiej wymiany
dokonuje, wazne — aby w egoistycznej perspektywie wyznaczy¢ mozna byto jednostkowa
korzys¢. A poniewaz moéwimy o ustudze — jako towarze — wigc eksponowanie znaczenia
finalnej transakcji kupna/sprzedazy (bedacej synonimem wymiany) pozbawia ustuge
zasadniczego kontekstu wyjasniania odnoszacego si¢ do motywu zakupu, a bez jego
rozpoznania niemozliwe jest zrozumienie, czym jest ustugowa differentia specifica.

7. Efemeryzacja produktow?

Producenci wykorzystujg instrumentarium marketingowe juz nie po to, by zbywac
produkty, tylko po to, aby przeksztatci¢ kupno/sprzedaz w transakcje¢ podwojnie zwigzang.

Najpierw mamy do czynienia z postepujgcym obudowywaniem rzeczowych
produktow ustugami. Dawne rozroéznienie Wakara na ustugi ,,wolne” oraz ,,zwigzane”
traci znaczenie, poniewaz coraz mniej jest produktéw rzeczowych, ktdére mozna naby¢
dobrowolnie bez koniecznosci korzystania z obstugi serwisantow®. Dembinski nazywa
ten trend efemeryzacjg produktow, podajac przyktady tego, w jaki sposob materialny
produkt ulega anihilacji w oplatajacym go ustugowym kokonie, a wszystko po to, by
z mgly — a raczej ,,chmury” — wylonit si¢ konkretny klient. Ustugi wraz produktem
docierajg do miejsca pobytu nabywcy i ich konsumowania; co wiecej, odtwarzaja mape
dostepu do niego dla innych serwisantow poruszajacych si¢ w sieci.

Jednakze mozna mie¢ nie tylko watpliwosci, ale i zastrzezenia dotyczace spo-
sobu interpretacji opisywanych zjawisk. Jesli jest tak, jak wykazuje cytowany tu autor
(Dembinski, 2012, s. 163), ze producent przez sie¢ autoryzowanych dealeréw i serwisan-
tow przejmuje petng kontrole na dystrybucjg, komunikacjg, marketingowymi metodami
wigzania klientow, to przeciez mamy do czynienia z nasilajgcg si¢ ekspansjg sektora
produkcji, ktdry za posrednictwem owej sieci, zawtaszcza niegdy$ autonomiczne teryto-
rium ustug. Dwukierunkowa drozno$¢ kanatow komunikacji i dystrybucji zapewniona
zostaje dzigki technologiom informacyjno-informatycznym. W przeciwng stron¢ (od
nabywcy do producenta) zaczynajg naptywac informacje o uzytkowanych produktach,
z informacji powstajg raporty, ktore wzbogacone o materiat informacyjny z baz danych,
daja podstawy do innowacji produktowych, z zwtaszcza tworzenia nowych modeli
biznesowych (Rutkowski, 2016, s. 35). Zatem pojawiajg si¢ podstawy, by sformutowac
wniosek opozycyjny w stosunku do konkluzji Dembinskiego: to nie ustugi powoduja

8 Nie tylko telefon komérkowy bez operatora sieci jest bezwartosciowy. Kupujac AGD, nabywa si¢ obo-
wiazkowy serwis. Niebawem dojdzie do tego, ze wymieni¢ przepalony halogen bedzie mogt tylko elektryk
z odpowiednimi uprawnieniami.
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,rozpuszczanie” materialnych produktéw, tylko vice versa, postepuje anihilacja ustug
spowodowana ich wchlonigciem przez sektor produkcyjno-technologiczny. Bezposrednie
relacje miedzyludzkie, stanowigce istote ustugi, coraz bardziej zaposredniczone
medialnie, zostaja zdominowane przez technologi¢, a wigc nieuchronnie serwicyzacja
przeksztatca si¢ w reifikacje, chociaz w informacyjno-informatycznej nowomowie bedzie
to okreslane jako poglebianie relacji z klientem. Wiec czyja, jaka logike uznac nalezy za
dominujaca? Natrafiamy tu, jak sadzg, na ,,intelektualny przekret” szyfrowany jako SDL.

8. Pytanie o ustugi

Jak juz wspomniatem, caty koncept SDL osadzony zostaje na rozréznieniu logiki
produktowej, tej ,,bylej”, od logiki ustugowej jako tej nowej. Ale, jak si¢ okazuje, to
rozrdznienie nie tworzy podstaw dla zadnej solidniej ugruntowanej teorii, a wprost
przeciwnie, zmierza do niwelacji roznic i catkowitego wyeliminowania ustug.

Myslenie marketingowe nie wdaje si¢ w subtelno$ci. Mozna to prze$ledzi¢ od
samego poczatku zainteresowania uslugami, kiedy to ustuga zdefiniowana zostala jako
niematerialny (w spolszczonej wersji: produkt nie/namacalny). Marketing transakcyjny
rozpoznaje cechy ustug jako proste negacje, NIE-materialnos$¢ jako zaprzeczenie oczywi-
stej cechy rzeczy, produktu opakowywanego. A przeciez zauwazy¢ wypada, ze w odnie-
sieniu do ustugi jest wrecz odwrotnie: NIE-materialnos¢ jest raczej uprzednia w stosunku
do materialnosci, poniewaz ustuge si¢ realizuje, urzeczywistniajac... Najpierw pojawia
si¢ jej projekt, a nastepnie jego realizacja/urzeczywistnianie.

Roéwnoczesnie obserwowac wigc mozemy kolejno wystepujaca totalng koncentracje
na: produkcie—potrzebach—wizerunku/marce—jakos$ci—warto$ci wreszcie. Réwnolegle
utrwalilo si¢ definiowanie ustugi za posrednictwem produktu (ustuga, to taki produkt...)
(Gilomur, 2006, s. 12). Synonim to zamiennik, wigc teraz nic nie stoi na przeszkodzie,
by wszystkie produkty sprowadza¢ do ustugi. Do takich zabiegéw ustugi okazaty
si¢ przydatne z powodu nie tyle ich odmaterializowania, zamknigcia w imadle dwu-
-wymiarowosci, migdzy bytem a nicoscig. Wigc, z jednej strony, ustuge okresla si¢ za
pomoca prostej negacji rzeczy, ale ciagle zachowujac zreifikowany schemat wyjasniania;
a z drugiej, pojawia si¢ do§wiadczenie czegos$ niemozliwego, wigc zbednego. Ten ,,$cisk™
sprawia, ze antropiczny desygnat wyrozniajacy ustuge catkowicie zanika. Uslugowa
differentia specifica, a wigc to, ze ustuga wydarza si¢ w akcie ustugowego §wiadczenia
pracy miedzy ustugodawcg a ustugobiorcg (Rogozinski, 2016, s. 78 i n.), w kulminujace;j
fazie dekonstruowania, jest juz nie do zaakceptowania.
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9. Przejawy nowego myslenia

Aktualnie ustugi staja si¢ przedmiotem coraz wigkszego zainteresowania, poniewaz
ushuga stata si¢ synonimem ,,wartosci”. Jako co$ odmaterializowanego ustugi daja si¢
tatwo powiazac z abstrakcyjna warto$cia; raz jest to ,,warto$¢” oferty producenta, innym
razem ,,warto$¢” wytworzona dla klienta, niemal zawsze ,,warto§¢” dodana. Wspdlna
cecha jest to, ze kazda z nich daje si¢ tatwo skomercjalizowac. Przyjete cele komercyjne
przekladaja si¢ wprost na priorytety naukowe, bowiem to, co si¢ dobrze ,,sprzedaje”, staje
si¢ przedmiotem zainteresowania marketingowego i naukowego. Aktualnie marketing
osiggnat taki poziom ponadkomercyjnej skutecznosci, ze cokolwiek uczyni przedmiotem
swojego zainteresowania, zmienia si¢ w ,,wartos¢”. Rekonstruowang tu rame teoretyczna
wypetniaja nastepujace sady:

a) kazda wymiana wiedzy miedzy UgD a UgB daje si¢ przeksztatci¢ w transakcje

kupna/sprzedazy;

b) wymiana transakcyjna jest potwierdzeniem przydatnosci, a wigc ,,wartosci”

wiedzy;

c) cokolwiek uzytecznego powstaje, jest ,,wartoscia”;

d) rodzaj i wielo$¢ ,,warto$ci’ okresla wytworca/przedsigbiorca;

e) dwa rodzaje warto$ci: przedsicbiorcy i klienta mozna pogodzi¢, objawszy je

pojeciem ustugi albo ,,procesu ustugowego”.

Analizujac te ustalenia, podkresli¢ wypada, ze strong wybierajaca ,,wartos¢”
i proponujaca jej realizacje jest wykonawca. Firma uslugowa nie musi si¢ juz sili¢ na
uzasadnienie oferowanej ,,wartosci” ani thumaczy¢, odwotujac si¢ do argumentu lepszego
zaspokajania potrzeb klienta. Wystarczy deklaracja dotyczaca — niekiedy domniemanych
— obustronnych korzysci wynikajacych z uwzglednienia wiedzy klienta. Elektroniczny
gadzet staje si¢ ,,bezcennym” zrdédtem wiedzy dla klienta-uzytkownika, natomiast dla
producenta czy operatora otrzymywana za posrednictwem gadzetu wiedza o kliencie staje
si¢ podstawa konstruowania ,,modeli biznesowych”. I ten nowy rodzaj nieekwiwalentnej
wymiany okresla sie mianem ,,ustugi”. W tej sytuacji stwierdzenie, iz smartwatch czy
iPad §wiadcza ustugi, przestaje poraza¢ swoja absurdalnoscia. Oswajaniu z tym nonsen-
sem stuzy SDL.

Dochodzimy tu do jakiego$ granicznego punktu, od ktérego zasadniczo zmienia si¢
nasz sposob myslenia juz nie tylko o ustugach.

Dysponujac dostepem do informacji, wiedzy, poufnych wiadomosci i poddajac owe
zasoby informatycznemu przetworzeniu, mozna wypracowac¢ dywergentne rozwigzania
rutynowych probleméw. Ich aplikacja i wdrozenie nie nastrgcza juz wiekszych trudnosci,
poniewaz zatarla si¢ réznica migdzy soft- a hardware. Jesli w koncu przybiorg forme¢
modelu biznesowego, to osiagnicty zostaje podstawowy cel. Oznacza to, ze cel pojawia

°  Wypadatoby stowo ,,ustuga” napisac¢ przekreslone krzyzykiem [X], tak jak to robit Heidegger, zaznacza-

jac bledne uzycie pojecia BYCIE, tylko ze program Word takich mozliwosci edytowania tekstu nie przewiduje.
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si¢ na koncu opisanego tu procesu'®. A to znaczy, ze logos, ktory ksztattowat i rafinowat
mysl europejska od zarania jej rozwoju, zostat zdominowany przez pazerny pragmatyzm;
tym samym przed cywilizacja atlantycka otwiera si¢ otchtan nihilizmu. Jej pojawienie si¢
nie przeraza nas tylko dlatego, ze za sprawa e-services oswoiliSmy si¢ juz z wirtualna/
wyimaginowang rzeczywistoscia.

Podsumowanie

Popularnos¢ i uznanie, jakie zdobyta koncepcja SDL (artykuty Vargo i Lusch bija
rekordy cytowan), moze by¢ przestanka do sformutowania tezy, iz nauka (obracamy
si¢ w obszarze dyscypliny: nauki o zarzgdzaniu) ma takze swoje hity marketingowe.
Jednakze po ponad dziesigciu latach upowszechniania tej koncepcji dostrzec mozna
negatywne nastgpstwa wynikajace z tak szerokiej recepcji teorii lansowanej juz nie tylko
przez tandem amerykanskich autoréw. Simplicyzm naukowy, ktory ja charakteryzuje,
czyni coraz to wigksze spustoszenia zarowno w percepcji, jak i §wiadomosci uczestni-
kow dyskursu poswigconego ustugom. Zabieraja w nim glos zardwno informatycy, jak
iteoretycy marketingu oraz nauk o zarzadzaniu. Ci ostatni, ktorzy dotychczas ignorowali
ustugi, uznajac je za mato powazny przedmiot poznania', chcgce ocali¢ swoj dorobek
i zachowa¢ wiarygodno$¢ tudziez autorytet, tym bardziej twierdzi¢ musza, ze niczego
nie przeoczyli, bo przeciez wszystko jest ustuga.

Jakby tego byto mato, 6w naukowy slogan ma by¢ potwierdzeniem osiggnigcia
Wysoce zaawansowanego poziomu rozwoju wspotczesnej gospodarki. Wybrzmiewa
on w homogenizujgcych nurtach ponowoczesnosci, obok innych podobnych ,,odkry¢”
stwierdzajacych, iz: kazdy jest twdrca, wszystko jest sztuka, wszystko jest polityka...
Na to ostatnie hasto znany krytyk i teoretyk sztuki Marzec zareagowal, nazywajac tego
rodzaju generalizacje ,,intelektualnym skandalem” (Sztuka w demokracji..., 2016).
Sadze, ze to — tylez brutalne, co jednoznaczne — okreslenie mozna odnie$¢ do propozycji
szyfrowanej jako SDL. Skoro ,,wszystko jest ustugg” — to jest nig rowniez NIC. Przed
utonigciem w odmetach absurdu (rozposcierajacego si¢ miedzy bytem a nicoscig) ocali¢
nas mogg tylko — klasycznie rozumiane — ustugi, odstaniajace nie tyle jaka$ logike (bo
jest ich wiele), ale swojg istotg, integralnie zwigzang z byciem.
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SERVICE DOMINANT LOGIC (SDL) - INTELLECTUAL SCAM
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Summary. In scientific publications, especially in dissertations for an advanced degrees, SDL is
treated as a valid theory of services. It is adopted uncritically, especially by inexperienced research-
ers; theory which establish and fix the almost “canonical” way of non-understanding of services.
If we are actually dealing with theory, then from the position of popper’s corroboration, it is worth
criticizing. This is the main intention of this paper.
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