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MISJA FIRMY USŁUGOWEJ

NA PRZYKŁADZIE PRYWATNEGO 

PRZEDSIĘBIORSTWA SPORTOWEGO.

Marketing usług sportowych obejmuje czynności wychodzące naprzeciw potrzebom i pragnieniom klientów za pośrednictwem procesów wymiany. Podstawową zasadą marketingu sportowego jest rozpoznawanie tych potrzeb, zarówno istniejących jak i wyzwalanie nowych, celem przekształcenia ich w popyt. W procesie tym należy uwzględnić nie tylko potrzeby racjonalne, lecz także marzenia, emocje i chęć naśladownictwa. Jednym słowem wychodzenie naprzeciw potrzebom klientów i spełnianie ich powinno stać się nie celem a wręcz  misją  dla wielu przedsiębiorstw usługowych. 

Każda firma usługowa służy jakiemuś celowi. Może to być ten sam cel, który się miało na myśli zakładając firmę albo nowy, dla którego firma się obecnie rozwija, może to być wreszcie cel, który firma stawia przed sobą w niedalekiej lub dalszej przyszłości. Dewiza działania pokazuje rację bytu przedsiębiorstwa i pomaga podjąć decyzje, które przybliżą osiągnięcie celu. Im wyraźniej jest ona sprecyzowana tym łatwiej można dostrzec możliwości działania swojej firmy na rynku. Opracowanie dewizy działania firmy usługowej, sformułowanie tych kluczowych 25 słów, które streszczą cel istnienia firmy, może być wyjątkowo trudne.

Generalnie misja jest deklaracją celów działalności firmy. 
W deklaracji tej zawiera się wyraźna wizja bieżących i przyszłych operacji firmy lub instytucji związanych z produktem, usługą lub rynkiem, a także system przyjętych wartości i zasad oraz cechy odróżniające 
ją od konkurentów. Deklaracja określa relacje z każdym z głównych rynków na których działa firma lub instytucja oraz wytycza cel i kierunek prowadzący do większej swobody w podejmowaniu decyzji na każdym szczeblu struktury organizacyjnej
. 

Jasna misja firmy pozwala dostrzec dalekosiężne cele działań firmy, które nie zawsze wydają się być spójne gdy obserwuje się je z innej perspektywy. Czasami nazywa się misję wyznaniem wiary, deklaracją celu a czasem racją istnienia firmy. Wszystkie firmy posiadają taką rację istnienia, nawet jeśli ich menedżerowie nie przenieśli jej na papier i nie nazwali misją. Analiza misji sformułowanych przez najlepsze firmy amerykańskie pozwoliła na wyróżnienie podstawowych składników misji, przy czym autorzy najlepszych opracowań z dziedziny marketingu podają różne interpretacje tej analizy. 

Według Ph. Kotlera dobrze sformułowana misja powinna zawierać następujące elementy:

· historię firmy, 

· bieżące preferencje kierownictwa i właścicieli firmy,

· zasoby firmy,

· jej otoczenie, 

· charakteryzujące ją kompetencje i fachowość.

Według F.R. Davida istnieje dziewięć elementów misji: 

· klienci (kim są?),

· produkt (jakie są główne wyroby lub usługi firmy?),

· lokalizacja (gdzie działa firma?),

· technologia (jaka jest podstawowa technologia firmy?),

· kontynuacja działalności firmy, przetrwanie firmy (jakie są ekonomi-czne cele firmy?),

· filozofia (jakie są podstawowe przekonania, wartości, aspiracje 
i priorytety firmy?),

· własna koncepcja firmy (co jest najsilniejszą stroną firmy i na czym polega jej przewaga konkurencyjna?),

· publiczny wizerunek firmy (co jest społeczną powinnością firmy oraz jaki jest jej pożądany wizerunek?),

· personel (jaki jest stosunek firmy do pracowników?)
.

W wyniku badań przeprowadzonych przez BUSINESS WEEK wśród przedsiębiorstw amerykańskich znajdujących się na liście 1000 najlepszych firm określono te najistotniejsze zdaniem specjalistów elementy misji firmy. Przy czym poproszono dyrektorów generalnych o nadesłanie kopii misji 
ich firm. Niestety w odpowiedzi otrzymano tylko 181, z czego 75 firm (41%) dostarczyło swoją misję, a 106 (59%) odpowiedziało, że dotąd misji nie sformułowało. Niestety nie wiadomo jaki procent stanowiły w tych badaniach firmy usługowe ponieważ powiedziane było tylko, że wśród 
75 firm, które dostarczyły misję, 30 to firmy produkcyjne a 45 handlowe
. 
Z przeprowadzonych badań  wynika ponadto, że misje firm usługowych zawierają najczęściej tylko kilka z wymienionych wyżej dziewięciu elementów: tylko 14% z nich zawierało obszar działania, technologię, filozofię i własną wizję czyli kluczące elementy walki konkurencyjnej. 

Misja firmy powinna być pozytywna i przekonywująca, powinna wyrażać przekonania, wartości i aspiracje oraz strategie firmy. W literaturze przedmiotu mówi się, że niebezpiecznie jest określać misję zbyt szeroko lub zbyt wąsko. Bardzo ważne jest aby misja koncentrowała się na rynku 
i odbiorcy a nie na produkcie czy samej usłudze. W trakcie formułowania misji powinno się dokładnie wiedzieć i rozumieć, jaki rodzaj działalności prowadzi firma. Wreszcie tak opracowana misja powinna mieć unikatowy charakter, ponieważ najlepszą metodą uzyskania przewagi konkurencyjnej 
i przychylności klientów jest być innym od pozostałych w dobrym tego słowa znaczeniu. Elementy różnicujące daną firmę powinny być wyraźnie określone w misji.

Ogólne sformułowanie misji pozwala generować wiele możliwych do osiągnięcia celów szczegółowych, nie tłumiąc nadmiernie aktywności twórczej menedżerów. Zbyt precyzyjne określenie celów może natomiast ograniczać rozwój firmy. Misja nie ma na celu zdefiniowania konkretnego wyniku końcowego, lecz zapewnienie określonego poziomu motywacji, ogólnego kierunku działania, image firmy i filozofii zarządzania. 
W przedstawionych wyżej badaniach 76% firm zawierało w swojej misji składnik, który określany był jako wzgląd na klienta. Chodziło mianowicie o to co jest najważniejsze dla biznesu. Najważniejsze nie jest to, co firma produkuje, lecz to, co klient chce kupić, zaś tym co kupuje nie jest sam produkt czy usługa lecz sama użyteczność, czyli zbiór cech będących źródłem satysfakcji dla klienta. Misje 83% firm zawierały troskę 
o publiczny wizerunek firmy: poczuwały się do odpowiedzialności wobec klientów, obrońców środowiska naturalnego i społeczności lokalnej. Większość firm próbuje zapewnić otoczenie, że prowadzi swój biznes 
w sposób społecznie odpowiedzialny. Misja jest skutecznym instrumentem transmitowania właśnie takich informacji do otoczenia. 

Wyniki powyższych badań pokazały, że 59% badanych firm nie sformułowało swoich misji. Powstaje pytanie: dlaczego? Istnieje opinia, mówiąca, że sformułowanie misji jest trudne, wymaga dokonania wyboru alternatywnych strategii działania, z których każda oparta jest na innych założeniach dotyczących rozwoju firmy i zmian jej otoczenia. Określenie misji firmy jest jednak ważnym krokiem w podniesieniu efektywności zarządzania, jej brak może prowadzić do wielu niejasności. Menedżerowie najwyższego szczebla zarządzania nie potrafią jeszcze określić co jest głównym celem prowadzonej przez nich działalności. Następnym powodem, dla którego firmy nie tworzą misji, jest koncentracja ich menedżerów na funkcjach administracyjnych, zarządzaniu taktycznym 
i operacyjnym, a nie na strategii działania. Niestety bez jasno sformułowanej misji, krótkofalowa działalność firmy może pozostawać w sprzeczności z jej interesami perspektywicznymi. Chociaż misję można zmienić, na ogół jednak im lepiej jest sformułowana, tym rzadszych wymaga zmian. Dobrze sformułowana misja wytrzymuje na ogół próbę czasu. Niestety firmy często popełniają błąd, formułując swoje misje dopiero w momencie wystąpienia sytuacji kryzysowych w przedsię-biorstwie. Wtedy najlepiej widać jak jest przydatna. Jej sformułowanie 
i zakomunikowanie może przynieść spektakularne efekty. Jednak najlepszym momentem na sformułowanie misji firmy jest etap sukcesów firmy. Powodzenie bowiem utrwala zachowania, które do niego doprowadziły, kreuje nowe realia i podpowiada nowe, lepsze rozwiązania. 

Misja firmy w ujęciu dostosowanym do klienta nie jest dana raz 
na zawsze. Wymaga modyfikacji, dostosowania do rozwoju otoczenia społecznego, rynku, zachowań konkurentów. W tym celu firmy powinny badać opinie konsumentów, obserwować poczynania konkurencji, wsłuchiwać się w głos opinii publicznej. Należy również zwrócić uwagę na fakt, że firmy działają nie tylko w celu zaspokojenia popytu rynku docelowego, ale również spełniają funkcje społeczne, podlegając presji otoczenia (lokalnego, krajowego, światowego), w tym: prawnego, ekonomicznego, politycznego.

W związku ze wzrostem w ostatnim czasie znaczenia sektora usług, a zwłaszcza usług związanych z zarządzaniem czasem wolnym, ogromnego znaczenia nabiera formułowanie deklaracji misji przez firmy świadczące właśnie takie usługi. W deklaracjach tych główny nacisk powinno kłaść się na klienta jako centrum zainteresowania firmy. Organizacje sportowe tym bardziej, wiedząc że motorem ich działania jest klient, powinny starać się tworzyć swoje misje. Poniższa tabela pokazuje jak można wykorzystać nowoczesne podejście do klienta usług sportowych. 

	PRZYKŁAD MISJI FIRMY USŁUGOWEJ 
– SIEĆ KLUBÓW FITNESS  „OLIMPIK”

Naszym celem jest umocnienie pozycji naszej sieci 
w Polsce i oferowanie usług najwyższej jakości 
w tym zakresie.

Uważamy, że aby być firmą najlepszą, musimy różnić się 
od innych. Wyróżniamy się więc naszą postawą podkreślającą wagę, jaką przykładamy do zaangażowania w każdej podejmowane przez nas działanie i każdą decyzję dotyczącą firmy. Jesteśmy dumni z tego, co robimy dla klienta i jacy jesteśmy dla siebie nawzajem. Jesteśmy indywidualnościami 
o wyjątkowych talentach i zaletach, pracującymi jako zespół, aby służyć naszym klientom.

Naszą największą wartością są ludzie.

Wierzymy, że priorytetami fitness klubów „OLIMPIK”  
są najwyższa jakość świadczonych usług, doskonała obsługa klientów, zapewnienie naszym klientom indywidualnej troski 
o ich potrzeby, zagwarantowanie im najlepszego sposobu spędzenia wolnego czasu i zatroszczenie się o ich kondycję fizyczną przy zachowaniu najlepszych prawideł sztuki.




Tak sformułowana misja pozwala menedżerom lepiej identyfikować się 
z firmą, dzięki wyraźnemu sformułowaniu celów działalności firmy jej pracownicy identyfikują się z nią i  tym samym stają się jej rzecznikami. 
A to już połowa sukcesu.
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