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REPUTACJA JAKO CZYNNIK WSPIERAJACY BUDOWANIE
RELACJI INSTYTUCJI SWIADCZACYCH USLUGI INFORMACYJNE

W artykule przedstawiono zagadnienie reputacji biblioteki, lojalnosci
uzytkownikéw oraz marketingu relacji. Opisany zostal wplyw jaki ma pozytywna
reputacja instytucji $wiadczacej ustugi informacyjne na jako$¢ i sile relacji
z uzytkownikami, i w dalszej kolejnoéci na decyzje o wyborze zrddla informacji.

Ustugi informacyjne to specyficzny rodzaj dziatalnosci, w wyniku ktérego klient
uzyskuje tzw. dobro zaufane, a wigc dobro, ktdre wykorzystywane jest w wyniku
wiary w jego warto$¢, poprawnos¢, rzetelnoé$¢ oraz aktualnoéé, a wiec poniekad
na podstawie reputacji, ktorg charakteryzuje si¢ instytucja $wiadczaca ustuge
[2, s. 28]. Informacja odznacza si¢ duza réznorodnoscia, subiektywnoscig oraz
efemerycznoscig i dlatego w zalezno$ci od podmiotu, ktéry ja przetwarza moze
charakteryzowa¢ sie¢ odmiennymi cechami. Przyjmuje sie, ze podstawowe cechy
charakteryzujace tzw. uzyteczng informacje to: aktualnos¢, rzetelnoé¢, kompletnos,
poréwnywalno$¢, jednoznacznosé oraz inne. Zatem relacje budujace reputacje
oraz reputacja wplywajaca na budowanie relacji z uzytkownikami informacji maja
kluczowe znaczenie w procesie wyboru instytucjonalnego zrédta informacji, do
ktorych mozna zaliczy¢ urzedy, o$rodki informacji i biblioteki.

Zmiany strukturalne w zakresie organizacji jednostek publicznych i prywatnych,
zmiany rynkowe oraz technologiczne staly si¢ czynnikami generujacymi zalew
informacji oraz pojawienie sie wielu réwnoleglych Zrédet ich pozyskiwania.
Brak mozliwosci weryfikacji uzyskanych przez uzytkownika niektérych danych
spowodowal, ze cze¢$¢ z nich swoja lojalnos¢ w procesie ustugowym oparta na
pozamerytorycznych czynnikach oceny. Stad tez w ramach dzialan marketingowych
rozwingl si¢ nurt nazywany marketingiem relacji, majacy za zadanie zwigkszaé
zaufanie uzytkownikéw do instytucji i $wiadczonej uslugi oraz budowal jej
pozytywna reputacje.

Orientacja marketingowa ewoluowala wraz z rozwojem dziatalno$ci biznesowej,
by na pewnym etapie rozwoju zosta¢ wykorzystana przez instytucje ustugowe, w tym
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instytucje zajmujace sie $wiadczeniem réznego rodzaju uslug informacyjnych.
Poczatki marketingu datowane s3 na przelom XIX i XX w., kiedy to mysl
marketingowa pojawila sie w pi$miennictwie ekonomicznym, za$ duze korporacje
zaczely tworzy¢ pierwsze dzialy marketingu. Marketing transakcyjny znacznie
jednak roznil sie od ujecia relacyjnego postulowanego jako najefektywniejsze
w dzialalnoéci instytucji informacyjnych. Literatura wyszczegolnia szereg faz
rozwoju marketingu, ktdre zostaly przedstawione w tabeli 1.

Tab. 1. Fazy rozwoju koncepcji marketingowej

Faza Okres Charakterystyka
Koncentracja na organizacji procesu
Orlentac.)a 2 pol. XIX - pocz. XX w, prosil%kcyjne.:go w cel.u l%zyskanlal
produkcyjna wysokiej wydajnosci, niskich kosztow,
zwigkszenia podazy.
Koncentracja na kanalach dystrybucji,
Orientacja istotne przywigzanie wagi do srodkéw
. 1930-1950 R .
sprzedazowa komunikacji (reklama, promocja
sprzedazy).
Koncentracja na rynku docelowym,
. . potrzebach klientéw, marketingu
Orientacja . e
, 1950-1980 skoordynowanym i rentownosci.
marketingowa . . . .
Wzrastajace znaczenie marketingu mix
i badan rynku.
Przewidywanie zmian otoczenia,
system planowania marketingowego,
Marketing 1980- strategie uwzgledniajace potrzebe
strategiczny globalizacji i oczekiwan organizacji
lokalnych, marketing indywidualny,
mega marketing.

Zrédto: KNECHT Zdzistaw. Zarzqdzanie i planowanie marketingowe.
Warszawa 2005, s. 3.

Wobec podnoszenia parametréw jako$ciowych produktéw i ustug, spetniajacych
elementarne wymogi klientéw, znaczenia nabraty tzw. dzialania okoto ustugowe,
nadajace usludze (produktowi) dodatkowa warto$¢, nie zawsze zwigzang z jej
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pierwotna funkcjg. I tak na przyklad tradycyjnym ustugom informacyjnym
$wiadczonym przez biblioteki coraz czesciej towarzyszy oferta dodatkowa w postaci
wystaw, odczytow, zabaw itp. majaca za zadanie zintegrowa¢ czytelnika z instytucja
poprzez zagospodarowanie jego wolnego czasu. W ten sposéb dochodzi do tworzenia
wiezi pomiedzy ustugodawcy a klientem, na ktdrej bazuje marketing relacji.

Marketing relacji narodzit si¢ wlatach 70-tych XX w. w ramach tak zwanej Szkoly
Nordyckiej, by nastepnie rozwing¢ sie w latach 80-tych, gtéwnie za sprawg badan
Amerykanina Leonarda L. Berry’ego, zwiazanych z analizg marketingu ustug. Berry
wychodzil z zalozenia, ze tak charakterystyczne dla marketingu transakcyjnego,
pozyskiwanie nowych klientéw jest zaledwie pierwszym krokiem w dzialalnosci
marketingowej, nie za$ celem samym w sobie. Marketing relacji ma bowiem na
celu tworzenie dlugotrwalych poglebionych wiezi z uzytkownikami sprzyjajacych
intensywnym wielokierunkowym relacjom, a wiec korzystaniu z ustug biblioteki
w dluzszym okresie czasu i budowaniu lojalnosci. Koncepcja ta zaklada traktowanie
klienta jako naczelnej wartoéci organizacji, za$ za produkt uznaje relacje, ktora
inicjuje organizacja w stosunku do swoich uzytkownikéw, co czyni obecnie wiele
bibliotek. Marketing relacji definiowany jest jako ,proces planowania, rozwoju
i pielegnowania klimatu wiezi promujgcego dialog [ktorego] nastgpstwem bedzie
wpojenie wzajemnego zrozumienia i zaufania oraz respektowanie mozliwosci kazdej
ze stron w zgodzie z ich rolami ustalonymi na rynku i w spoleczenistwie” [3, s. 35].
Marketing relacji bazuje na dlugoterminowej perspektywie czasowej oraz na tzw.
jako$ci funkcjonalnej. Wiecej cech réznicujacych go od marketingu transakcyjnego
przedstawiono w tabeli 2.

Tab. 2. Roznice pomiedzy marketingiem relacji a marketingiem transakcyjnym

Cecha Marketing transakcyjny Marketing relacji
Perspektywa czasowa krotka diuga
Relacje z uzytkownikiem stabe silne
Preferowana jakos¢ ustugi techniczna funkcjonalna
o . . uogdlniajace . L1
Podejscie do uzytkownika (segmentacja rynku) zindywidualizowane
Strategie wspdtpracy strategie pozyskiwania | strategie utrzymywania raz
z klientami ciggle nowych klientéw pozyskanych klientéw
. . . kultura konsumenta/
Rodzaj kultury wymiany | kultura produktu/ustugi wzytkownika
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Cecha Marketing transakcyjny Marketing relacji
duza, zewnetrzna, nie
Rola reputacji zawsze v.v'er.yﬁkowana duza, a.le popar.ta wla.sna(
osobiscie przez oceng uzytkownika/klienta
uzytkownika/klienta

Zrédlo: Opracowanie wlasne

W stosunku do uzytkownikéw informacji korzystajacych z ustug bibliotek
mozna najogdlniej wyrdzni¢ pieé etapéw rozwoju relacji. Etap pierwszy to
budowanie $wiadomosci, w ktéorym uzytkownik systematyzuje swoja wiedz¢ na
temat biblioteki oraz jej oferty ustugowej. Etap drugi polega na zawigzaniu relacji -
dochodzi wéwczas do skorzystania z oferty ustugowej. W kolejnym etapie czytelnik
ponawia swoje odwiedziny i ponownie korzysta z ustug, by w nastepnym kroku
budowa¢ bardziej rozbudowane relacje, noszace znamiona lojalnoéci. Ostatni etap
— etap wzrostu — wiaze si¢ z pelnym zaangazowaniem czytelnika.

Istotng rol¢ w marketingu relacji odgrywa zjawisko lojalnoéci klienta. Jedna
z definicji moéwi, ze ,lojalnos¢ jest nastepstwem relacji, jaka istniala pomiedzy
ustugobiorcg i ustugodawcq w dtugim okresie, a klient wigze sig z przedsigbiorstwem
ustugowym w oparciu o czynniki kognitywne i - rownie wazne - czynniki afektywne,
maksymalizujgc wynoszong z relacji warto$¢ dodang” [6]. Inne cechy lojalnosci
uzytkownikéw informacji to m.in. pozytywne ustosunkowanie do instytucji
$wiadczacej ustuge, systematyczne korzystanie z jej oferty oraz $wiadczenie
pozytywnych rekomendacji budujacych reputacje organizacji. W uslugach
profesjonalnych, do ktérych zaliczane jest $wiadczenie uslug informacyjnych,
rekomendacja innych klientéw uznawana jest za jedno z najbardziej wiarygodnych
zrodet informacji, zas§ do uzytkownikéw najchetniej dzielacych si¢ pozytywnymi
opiniami nalezg uzytkownicy lojalni, zaréwno ci charakteryzujacy sie lojalnoscia
ukryta, jak i ci odznaczajacy sie lojalnoscia wyjatkows, a wiec najcenniejsza
z punktu widzenia instytucji ustugowej”. W 1991 r. Martin Christopher, Adrian
Payne oraz David Ballantyne opracowali model przechodzenia klientéw na coraz

17 W przypadku instytucji bibliotecznych lojalno$¢ ukryta jest wiasciwa dla osob dosy¢ mocno
przywiazanych do jednej biblioteki lecz stosunkowo rzadko korzystajacych z jej ustug, z réznych
istotnych przyczyn, np. z powodu czgstych wyjazdow i braku mozliwo$ci zwrotu oraz wymiany
czytanych ksigzek. Lojalno$¢ wyjatkowa pojawia sig¢ wsrod waskiej grupy uzytkownikow bibliotek,
jest wlasciwa dla 0s6b emocjonalnie i silnie zwigzanych z instytucja oraz czgsto korzystajacych
z jej ustug. Czytelnicy o wyjatkowym poziomie lojalno$ci sa rowniez jej ambasadorami, nierzadko
wspoélpracujac z bibliotekarzami na réznych polach, np. w ramach wolontariatu w bibliotekach
publicznych lub tez §wiadczac rzetelne opinie na temat jakosci ustug [5].
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wyzsze poziomy, nazwany ,,drabing lojalnosci”, wedlug ktérego wraz ze wzrostem
lojalnosci zwigkszany jest nacisk na budowanie relacji kosztem pozyskiwania coraz
wiekszej liczby nowych odbiorcéw ustug (rys. 1). Ponadto w celu wspomagania
oceny lojalnosci klientéw, w tym klientéw ustug informacyjnych, stosowane sg
rozmaite wskazniki, jak np. roczny wskaznik retencji (odsetek uzytkownikéw
informacji, ktérzy w ciagu roku kontynuuja korzystanie z ustug biblioteki), roczny
wskaznik dezercji (odsetek uzytkownikéw informacji, ktorzy w ciagu danego roku
zrezygnowali z ustug biblioteki) oraz $redni (przecietny) okres korzystania z ustug.

Rys. 1. Drabina lojalnosci

ADWOKAT nacisk na budowanie
relacji
SOJUSZNIK
KLIENT
NABYWCA
pozyskiwanie nowych | p 5 peNCrATNY KLIENT
klientow

Zrédlo: Zarzgdzanie relacjami w ustugach. Red. ROGOZINSKI Kazimierz.
Warszawa 2006.

W marketingu relacji réwnie wazna role odgrywaja kompetencje i postawy
personelu, wptywajace na budowanie pozytywnej reputacji biblioteki badz innej
instytucji $wiadczacej ustuge informacyjng. Warto$ciowi pracownicy traktowani sg
jako kluczowe niematerialne zasoby organizacyjne, ktore majg szczegdlne znaczenie
w branzach charakteryzujacych si¢ wysoka niematerialno$cia oferty. Im wigkszy
jest bowiem udzial czynnikéw niematerialnych tym wigksza role w ksztalttowaniu
produktu koricowego odgrywaja pracownicy. Jest to szczeg6lnie widoczne w sektorze
ustug informacyjnych, w ktérym przygotowanie merytoryczne pracownika oraz
sposéb obstugi odbiorcy informacji bedzie w duzej mierze decydowal o stopniu
zadowolenia klienta z kontaktéw z instytucja. Potwierdzaja to liczne badania
satysfakeji uzytkownikéw, w ktdrych czytelnicy bibliotek coraz wigkszy nacisk ktada
na atmosfere panujaca w instytucji oraz jako$¢ obstugi i relacji z bibliotekarzami.
W sytuacji kiedy coraz wiecej Zrddet jest dostepnych bez posrednictwa biblioteki,
np. w Internecie, to wlasnie elementy uzupetniajace ustuge decyduja o powrocie do
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bibliotek uzytkownikéw informacji. Do przyktadowych skiadnikéw dodatkowych
w przypadku ustugi informacyjnej mozna zaliczy¢ m.in. doradztwo w zakresie
strategii wyszukiwania informacji, relacje interpersonalne, atmosfer¢ miejsca,
przestrzen fizyczna umozliwiajacg komfortowe spedzenie czasu itp.

Jak juz wczesniej wspomniano, istotng role w ksztaltowaniu relacji pelni
reputacja, na podstawie ktérej decyzje podejmuje wielu uzytkownikéw ustug
informacyjnych. Reputacje najogolniej mozna zdefiniowaé jako powszechnie
funkcjonujacg opini¢ na temat instytucji. W przypadku bibliotek reputacje tworza
~WSZyscy interesariusze, a wiec uzytkownicy, pracownicy, kierownictwo, partnerzy,
dostawcy, a nawet otoczenie, ktore aktywnie nie korzysta z jej ustug, lecz mimo to
posiada pewien zaséb przekona# z nig zwigzanych. Reputacje tworzg zaréwno
przekonania umotywowane, majgce swe podtoze w minionych kontaktach z bibliotekg
(pozytywnych i negatywnych), jak i przekonania nie bedgce wynikiem osobistych
doswiadcze, wykreowane na podstawie opinii innych 0sob, przypuszczet i domystow.
Pomimo roznej wiarygodnosci tych opinii obie grupy przekonar majg réwnie istotne
znaczenie. Reputacja stanowi wypadkowq opinii zwigzanych z jakoscig ustug
biblioteki, zasobnoscig ksiegozbioru, jej skutecznoscig, celami dziatania, funkcjami
spotecznymi i kulturowymi ale takze kwalifikacjami i umiejetnosciami pracownikoéw,
dostepnoscig, otwartoscig i atrakcyjnoscig (zaréwno jako miejsca Swiadczenia ustug
informacyjnych, jak i miejsca fizycznego petnigcego funkcje przestrzeni publicznej).
Wynika ona zardwno z osobistych doswiadczen pracownikéw i czytelnikéw, jak
i$wiadomych zabiegéw, prowadzonych przez biblioteke w celu zjednania przychylnosci
otoczenia oraz eliminowania jej anonimowosci wsréd potencjalnych uzytkownikéw,
a takze wplywu tzw. lideréw opinii, a wigc 0sob lub grup opiniotwérczych” [4].

Zainteresowanie badaniami dotyczacymi reputacji pojawilo sie juz w latach
50-tych XX w., kiedy temat ten podjeli John M. T. Balmer oraz Stephen Greyser,
specjalizujacy sie w marketingu marki. Znaczenie reputacji dla $wiadczenia
ustug bibliotecznych jest zagadnieniem stosunkowo malo zbadanym, cho¢
wydaje si¢ niezwykle ciekawe z dwdch powodéw. Po pierwsze na uwage powinna
zastugiwaé wszelka dzialalno$¢ majaca na celu promowanie czytelnictwa oraz
wykorzystywanie profesjonalnych uslug informacyjnych - warto wiec poznac
mechanizmy budowania reputacji instytucji $wiadczacych takie ustugi. Po drugie
- interesujgce sg przyczyny skrajnie réznej oceny bibliotek. Tu nasuwa sie pytanie —
co budzi nieche¢ potencjalnych odbiorcéw ustug bibliotecznych, szczegdlnie wéréd
najmlodszych grup wiekowych - sam akt czytelniczy, sposob prezentacji tresci
odbiegajacy od standardéw przyjetych w Internecie i mediach elektronicznych,
czy tez instytucja, ktéra posredniczy w dostepie do literatury? Skoro bowiem

93



Maja Wojciechowska - Reputacja jako czynnik wspierajgcy budowanie relacji
Swiadczgcych ustugi informacyjne

cze$¢ bibliotek potrafi zintegrowa¢ wokodt siebie zadowolonych uzytkownikéw,
oznacza to, ze inne tego typu placowki wykazuja pewne braki w realizacji ustugi.
Badania przeprowadzone przez autorke w 2014 r. na grupie 2500 oséb (uczniéw
szkol gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych, studentéw studiéw wyzszych (uczelni
panstwowych iniepanstwowych, kierunkéw humanistycznych, $cistych, spotecznych
i artystycznych, dziennych i zaocznych), oséb aktywnych zawodowo, bezrobotnych
oraz emerytow i rencistéw) pokazaly liczne przyczyny utraty reputacji bibliotek [4].
Wiréd ogolnych wnioskéw z przeprowadzonego badania mozna wymienié:

L.

Wiele os6b niechetnie poddaje sie badaniu lub z niego rezygnuje jezeli nie
korzysta z ustug bibliotek lub ma o nich ztg opinie - co potwierdzaja wyniki
badan prowadzonych przez firmy komercyjne, ktére wskazujg, ze wielu
klientéw nie chce zglasza¢ swoich uwag ani zle méwic o instytucji, lecz po
prostu rezygnuje z jej ustug.

Nieczytanie jest dla wielu 0sé6b powodem wstydu — dlatego cze$¢ z nich bedzie
unikalo udziatu w badaniach lub podawalo zawyzone statystyki czytelnicze.
Bardzo aktywna czytelniczo grupa jest segment bezrobotnych, ktory
w ostatnim czasie poszerzyl sie o osoby mtode i dobrze wyksztalcone, pragnace
ciggle jeszcze doksztalcal sie i rozwijac.

Wiele 0s6b ma negatywng opinie o bibliotekach z uwagi na brak nowych
zbioréw w ofercie oraz niesympatyczny lub malo profesjonalny personel
biblioteczny - pomimo ciagle rosngcej samodzielnosci odbiorcéw ustug
informacyjnych kompetentny personel jest dla nich bardzo wazny i stanowi
czynnik mogacy zadecydowaé o odwiedzinach w bibliotece. Profesjonalna
pomoc jest bowiem elementem réznicujagcym samodzielne wyszukiwanie
informacji na komputerze osobistym od przeprowadzenia sesji w bibliotece.
Czytelnicy oczekuja, ze bibliotekarz bedzie odznaczal sie wiekszymi
umiejetnosciami w wyszukiwaniu informacji, zwlaszcza w rozproszonych
zrodlach elektronicznych a jego kompetencje informatyczne beda przekraczaty
umiejetnosci czytelnika.

Wiele oséb docenia biblioteki za ich zréznicowang oferte ustugowas,
wykraczajacg poza tradycyjne rozumiane ustugi biblioteczne.

Jednym z waznych czynnikéw wplywajacych na opini¢ o bibliotece jest
jej atmosfera, ktéra wzmaga lub ostabia che¢ traktowania biblioteki jako
~trzeciego miejsca”.

Nie bez znaczenia jest fizyczna prezencja bibliotekarza - czytelnikéw
denerwuje bowiem niechlujny, niestaranny i nieatrakcyjny wyglad.
Czytelnicy stosunkowo rzadko proponuja wprowadzanie w bibliotece
innowacji nawet jezeli sa niezadowoleni z formy $wiadczonych ustug.
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9. Wielu ankietowanych nie korzysta z ustug bibliotek, pomimo, ze ma o nich
dobrg opinie, co podyktowane jest checig posiadania wlasnych ksigzek.

Inne badania [4] przeprowadzone przez autorke w 2014 r. na grupie
375 przedstawicieli kadry kierowniczej polskich bibliotek réznych typdéw
pokazaly, ze wigkszo$¢ ankietowanych swoje relacje z uzytkownikami ocenia
jako zadowalajace, lecz wymagajace wzmocnienia (58%) lub tez jako pozytywne
i silne (40%). 2% badanych zasygnalizowalo, ze relacje biblioteki z otoczeniem
i jej czytelnikami zamieraja. Wiekszo$¢ dyrektorow placowek bibliotecznych
wyraza przekonanie, iz utrwalenie relacji czytelnikéw z biblioteka jest mozliwe
przede wszystkim dzieki dostosowaniu oferty ustugowej do ich potrzeb (50%) oraz
w bardziej indywidualnym podejsciu do uzytkownikéw (15%). Wskazywano réwniez
na koniecznos¢ nawigzania relacji z nowymi grupami dotagd mato aktywnych lub
wykluczonych uzytkownikéw (np. aktywizacja senioréw, aktywizacja ,trudnej”
mlodziezy) (12%), tworzenie zupelnie nowych uslug, np. kurséw, szkolen,
kawiarnio-czytelni itp. (11%) oraz wprowadzanie pewnych wymogéw w szkotach
i uczelniach obligujacych dzieci i mtodziez do korzystania z ustug bibliotek (6%).
Co ciekawe, niewielka role w utrwalaniu relacji z bibliotekg przypisano rozwinieciu
komunikacji elektronicznej (3%). Takze 3% kierujacych bibliotekami uznato, ze nic
nie zatrzyma juz trendu ,,odptywu” czytelnikéw od bibliotek.

Podsumowujac niniejsze rozwazania warto zaznaczy¢, iz punktem wyjscia
w budowaniu kapitalu reputacyjnego biblioteki, oznaczajacego, ze ,biblioteka
postrzegana jest wsrod réznych grup interesariuszy jako atrakcyjne miejsce pracy,
solidny partner we wspélnych projektach, niezawodny odbiorca produktow i ustug
oraz, co najwazniejsze, ustugodawca, realizujgcy potrzeby swoich uzytkownikow” [4],
powinno by¢ zdiagnozowanie:
¢ Kim s3 potencjalni i rzeczywiéci uzytkownicy informacji?
Jakie sg ich potrzeby informacyjne?
Czego oczekuja od biblioteki jako instytucjonalnego zrodta informac;ji?
Jakim celom stuza pozyskiwane przez nich informacje?
Ktére czynniki majg wplyw na wybér zrédta informac;ji?
Na jakich zasadach chcieliby wspotpracowac z bibliotekarzami?
Jakie maja kompetencje i mozliwosci?

Na koniec warto podkresli¢, iz na reputacje sklada sie wiele réznorodnych
czynnikéw. Kazdy odbiorca informacji podejmujac decyzje o wyborze
instytucjonalnego zrédia informacji uwzglednia potencjalne korzysci oraz koszty,
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ktoére musi ponies¢ chcac skorzysta¢ z ustugi. Poza korzysciami funkcjonalnymi
i ekonomicznymi coraz czesciej ogromng role odgrywaja korzysci psychologiczne,
za$ koszt nie oznacza juz tylko i wylgcznie poniesionych nakladéw finansowych
(np. na karte biblioteczng czy wykonane ksero), ale oznacza réwniez zuzyty czas,
ktory jest dla wspoélczesnych uzytkownikéw niezwykle istotny. Nie bez powodu
zatem wérdd czynnikéw budujacych lojalnosé klientéw poza przewidywaniem
i wyprzedzaniem ich oczekiwan wymienia sie:

e Utwierdzanie klienta w pogladzie, ze jego dobro jest najwazniejsze.

e Budowanie poczucia opieki i bezpieczenstwa.

¢ Umozliwienie kontaktu w dowolnym momencie.

e Budowanie poczucia zaufania [3, s. 155].

Tak wiec reputacja instytucji $wiadczacej ustugi informacyjne, ktéra ma duzy udziat
w decyzjach klienckich bedzie wynikiem sposobu zrealizowania ustugi ale réwniez
wszystkich czynnikéw okolo ustugowych, ktére kazdorazowo poddawane sa przez
uzytkownika ocenie.
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