uzupelniana przez ulotki, afisze, bilboardy na tramwajach, poczte. Public relations
wykorzystywany jest przez:Bank najczesciej w postaci sponsorowania imprez sportowo-
kulturalnych, konferencji naukowych, konferencji- prasowych, rozprowadzania sprawozdan
finansowych. Natomiast najwicksza uwage Bank pos$wigca sprzedazy osobistej. Personel
Banku jest odpowiednio szkolony zaréwno od strony psychologicznej: oddzialywania na
klienta, jak i wiedzyo catosci oferty Banku. Godna podkreflenia jest tu dbalos¢ o
jednolitos§¢ wizualng - elementéw - graficznych wydawnictw, wystroju- wneirz  oraz
wprowadzenie eleganckich ubioréw dla pracownikow bezposredniej obstugi.
-.-Wyrdznienie.; sprzedazy osobistej sposréd instrumentéw polityki promocji jest
dziataniem:zgodnym z efektywnym ksztaltowaniem Kierunku dziatalnosci marketingowe
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" MARKETING PARTNERSKI W NOWOCZESNYM ZARZADZANIU FIRMA
"USLUGOWA

Izabella Sowier
Polztechmka Cz@stochowska Polska

Abstrakt

W ostatmch Iatach Znaczenie marketmgu uslug znacznie wzrosto. DuzZy popyt na
us1ug1 spowodowal wzrost - iloSei przedsigbiorstw ustugowych, co .. w rezultacie
spowodowato wzrost konkurencji. pomlqdzy nimi. Przedsigbiorstwa coraz czgéciej zaczely
zauwaza¢ konieczno$é wprowadzenia marketingu, stalo si¢ tak nawet w -przypadku
instytucji non-profit. Na przyklad w przedsi¢biorstwach turystycznych waznym stalo si¢
wprowadzeme konkurencyjnego w . stosunku do innych firm pakietu wakacyjnego i
zastosowanie. takich instrumentéw marketingu aby produkt, a.raczej ustuga bardzo dobrze
sic ‘sprzedawata. W referacie przedstawiony zostanie marketing w przedsiebiorstwie
ushugowym, , charakterystyka. ustug..oraz korzy$ci plynace .ze stosowania marketingu
partnerskiego. ‘ . :
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Marketing w przedsigbiorstwie uslugowym

Marketing przedsigbiorstwa ustugowego r6zni si¢ od marketingn przedanblorstwa
Wylwarzajacego produkty materxalne Réznice te wynikaja z cech ushig: mematenalnoém
nierozdzielnosci, niejednorodnodci oraz nietrwatosci. Potenqalny nabywca nie _]CSI W stanie
- sprawdzi¢ nabywana ushuge przed zakupem, ustuga jest wytworzona i konsumowana W tym
- samym czasie, klient kupuje promes¢ ustugi. Czy ustuga bedzie taka. jakiej -nabywca
oczekuje, zalezy to od obstugi — personelu $wiadczacego ta ustuge. Wszystko co dzieje si¢
podczas zakupu ushugi (mita lub: niemila obstuga klienta w przedsigbiorstwie ushugowym)
ma wplyw na postrzeganie nabywcey. Uslugi sa réznorodne i oferent ustugi nie jest' w stanie
~ zagwarantowad, Ze np.: pogoda wczasie pobytu w danej miejscowosci turystycznej bedzie
- sprzyjala opalaniu. Jest to czynnik niezalezny od organizacji ‘$wiadczacéj dana ushige.
- Uslugodawca nie ‘moze magazynowa¢ ustug, np.: biletéw na mecz: pilki ‘nozngj do
momentu, az warunki atmosferyczne pozwola na zorganizowanie zawodéw sportowych.

Wiasciciele przedsigbiorstw ustugowych konkuruja ze soba, stosujac instrumenty
marketingu, w celu osiagnigcia przewagi na rynku. Marketing przedsiebiorstwa ustugowego
© to tworzenie wartodci, takie promowanie, aby potencjalny nabywca odczut potrzebg zakupu
- ushug i kupil ja od danego ustugodawcy, niz jego konkurenta.
: Marketing ustug 'w dalszym ciagu jest utozsamiany przez:wiele firm ze sprzedazq
" Firmy te zapominaja o potrzebach klienta. Inne firmy utozsamiajg- marketmg z
. prowadzeniem kampanii reklamowych, drukowaniem broszur, korzystaniem z- innych.
- metod komunikacji. Tylko niektore z firm podejmuja marketingowe dziatania na wigksza
skale. Wiele firm prébuje adaptowac marketing stopniowo, wedlug nastQpUchych etapow:

-sprzedaz

ereklama i komunikacja;

erozw(j produktu;

sroznicowanie produktu;

sobstuga klienta;

ejakos¢ ustug; .

eintegracja i marketing partherski
: Rysunek nr 1 przedstawia etapy przez jakie przcchodzﬂy mektore firmy us%ugowe w
- poszczegdlnych latach. :
Prawdopodobnie w przysziodci istotna rolg bedzie odgrywal marketmg parmerskl
Nastapi koncentracja dotychczasowych dzialan i stworzona bedzie zmtegrowanq calosé..
| Przedstawiono to na rysunku 2. S .
» Wedlug Leonarda Berry marketmg partncrskl to »...tWOrZenie, utrzymywanie i
. wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskame nowego klienta jest jedynie pierwszym krokiem’
' w procesic marketingu”. (Berry, 1983, str.25-28). Christopher, Payne i Ballantyne
. proponuja jednak bardziej rozbudowany definicja marketingu partnerskiego.
- firmy zmieniaja sposob postrzegania swoich rclacp z klientem. Przechodzq z 1ransakCJ1
do partncrstwa w celu utrzymama dlugotrwa%ych w1¢21 z khemamx
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e e stosowanie marketingu; e wigcej uwagi poswieca sie tworzeniu
nowych produktow/ustug, ktére sa
jednak  szybko'- kopiowane (w
“niewielkim stopniu dla ushug mozna
stosowaé prawa autorskie;

¢ w latach 70-tych zmiana sytuacji
“‘na rynku, wicksza koncentracla

" nasprzedazy firmy sg zmuszone
do stosowania promocji-reklamy

, . ‘W celu przyciagniecia kapitatu i ‘ *  stosowanie analiz.y konk}xrencji' -
: zachecenia - do - korzystania* z | nowe plany strategii marketingowej
produktéwfustug -+ e zrozumienie tematyki . plasowania
| .» wiekszy nacisk stawia sie -na ‘aPrOd“k‘éW;_ ‘

; sprzedaz niz na, zaspokojenie » prowadzenie  segmentacji  rynku
‘  potrzeb klientéw i identyfikacji strategicznych metod
o L , zrézmicowania produkiu

e T - T - i i, . A

i P
| - LATA SZESCDZIESIATE - LATA OSIEMDZIESIATE
2 1 SIEDEMDZIESIATE
} .
¥
| POLOWA LAT LATA DZIEWIECDZIESIATE
gl OSIEMDZIESIATYCH
B
X
l i
| v : -
i } o odkrycie™ klienta — stworzenie e ocena programow obstugi Klienta-
| ) _programéw pod hastem ,Klient wykorzystanie réznorodnych technik
-  jest najwazniejszy” (stosowanie (w tym graficznych. schematow
l v kamganii »uémiech”,  zmiany ‘uslug)
i |7 wstroju - wnetrz,  w celu |’ " '| o dazenie do poprawy _]akOSCI ushig
i 1 ‘stworzenia  zyczliwego i | & identyfikacja probleméw zwiazanych
i " przyjaznego ‘leerunku o z jakofcig, a takze luki jakosciowej
i ° personelu’ oraz - estetyeznego i : « zdyscyplinowany stosunek do obstugi
} ; : ‘ ' — - S khentalbadanrynku

Rys I Etapy przez ]akte przechodztly niektore fi rmy uslugowe w poszczegolnych latach.
opracowanie wlasne na podstawie pracy Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996,
str. 47.
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Marketing produktéw konsumpcvinveh
L gl

‘GLOWNE OBSZARY| |  ‘marketing " produktéw.
: DZIALAN " ‘ o ‘ marketing instytucji
" 'MARKETINGOWYCH| : medochodowych i stowarzyszen

i marketm»z
g IRE LA
i

~lata. 1950  -1960 .. 1970 < 1980 - - 1990° - L

Rys. 2. Przej$cie datychczasoweoo marketingu w marketing partnerskz opracowame
wlasne na podstawze pracy Payne, Marketing uslug, PWE Warszawa 1996 str. 50.

Wymienione w podpunkc1e 2) rynki wewnqtrzne i zewnglrzne prezentowane sa na
rysunku ponizej:

rynki klientéw

Rys. 3. Rynkz wewnetrzne i Zewngtrzne. opracowanie wlasne na podstawze pracy Payn e,
Marketmg uslug, PWE Warszawa 1996 str 52

- firmy. oprdcz zaspokajania potrzeb konsumentow zaczynajq sig mteresowac
nawigzywaniem i podtxzymywamem Irwa:lych kontaktow z mnyml rynkanu
zewnetrznymi i weantIznyrm

B,y
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- jako$¢, obstuga Klienta i dziatalno$é marketingowa musza by¢ potaczone w calosé —
marketing partnerski koncentruje sig na mtegrowamu tych elementéw i uruchomieniu
ich polaczonego potencjahu. -

-Na rynkach przedstawmnych powyzej mozna prowadzu: dzialania marketingowe. W
przypadku rynku klientw celcm tych dzialan bedzie budowanie trwatych kontaktow
(marketing . partnerskz) a nie jednorazowa sprzedaz lub pozyskanie nowego klienta
(marketmg transakcji). Marketing partnerski i marketing transakcji przedstawiono ponizej.

- ‘Wigkszo$é firm ushugowych stosuje marketing transakcji. Firmy koncentruja si¢ na
pozyskiwaniu' nowych klientow nie interesujac si¢ utrzymaniem dotychczasowych,
tymczasem stalemi klientowi latwiej jest sprzedaé ushuge. Wiecej $rodkéw firmy
przeznaczaja na zdobycie nowych klientdw, niz na stalych. Starzy klienci doceniani sg |
dopiero w sytuacji, gdy nowy klient jest zniechgcony niska jakoscia ustugi i odchodzi od
firmy. Nowi klienci sg oczywiscie bardzo wazni dla rozwoju firmy 1 dlatego powinno sie
zréwnowazy¢ sily i Srodki przeznaczone na zdobycie nowego i utrzymanie starego klienta. 1
(Payne, 1996, str. 52-54) Ponizej przedstawiono drabing IOJalnosc1 klienta w kontekscie
marketmgu paitnerskiego. |

K koncentracja na pojedync% K koncentracja na utrzymaniu

sprzedazy : klientow

s cechy produktu sa.i, | ® Kkorzysci z zakupow produktow
najwazniejsze : sg najwazniejsze

o krotki okres s dhugi okres

s obshiga klienta niezbyt wazna . obsluga klienta bardzo wazna

e ograniczone” ' przywiazanie e duze przywiazanie klienta do
klienta do firmy . firmy

o umiarkowany kontakt z » staly kontakt z klientem
klientem

‘ & jakosé dba dzial produkeji - / K. jakos¢ dbaja wszyscy /

v e
v

Rys 4 Rynkz wewngtrzne 1 zewnetrzne. opracowame wlasne na podstawze pracy Payne,
Marketmg uslug, PWE, Warszawa 1996 str. 53.

Zarmast pozysklwac sta{ych khentow czyli stronmkow ktorzy stajq sn; rzecznikami -

“firmy i oredownikami jej ustug WIkazosc firm koncentruje-si¢ na relacjach z dolnych

29

szczebli drabiny, tj. identyfikacji reflektantéw, a nastepnie chce z nich ,.zrobié” klientéw. =
Aby przesuwaé si¢ do wyzszych szczebli drabiny lojalnodci firma musi posiadaé
precyzyjne i pelne informacje na temat zakupow kazdego klienta oraz wiedzieé jak
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zaproponowaé  dodatkowe produkty, ktére zréznicujy oferte firmy. " Sposobem na
transformacj¢ klienta-w rzecznika i. oredownikajest zastapienie-zadowolenia “klienta
zachwytem, co mozna . osiagnaé oferUJap ushugi przewstzance oczekxwama khenta
‘(Payne 1996, str. 54) -+ . . de ST

“Rynki posrednikéw (dystrybutorow) e o ;

Firmy powinny okresli¢ biezacy i potenqalny ‘udziat rynkéw poéredmkow oraz
,_'opracowac plan alokacji srodkéw przeznaczonych na*dziatalnoé: marketmgowq Firma
.powinna réwniez obserwowaé rezultaty it korzyscx ﬁnansowe po wprowadzenxu programu

marketingowego.

PEIRL

T2

_.akéent na tworzenie i
wzbogacanie  wiezi
(utrzymanie klienta)

eil;éent na pozyskanie
. howych klientéw
;- (fapanie klienta) -

[ REFLEKTANT [

A i

: Rys K Drabma lojalnosci klienta w kontekfc:e marketmgu partnersktego opracowame
o wlasne na podstawze pracy Payne, Marketmg ustug, PWE Warszawa 1 996 str. 55.

Rynk] dostaWcow ,
Podstawa relacji z dostawcami jest partnerstwo i WSpo{praca Istmejq rézne okreslenia
~jtej relacji: ,,partnetstwo. sprzedawc6w”, ,.wspblnictwo produkciji”, ,,odwrécony marketing”.
~Jej: celem jest bliska wspélpraca” klienta z dostawca, dbato$¢ o jako§¢ produktu/ustugi,
~ relastyeznosé - dziatania, niskie koszty i diugotrwate:zwiazki. Wsréd. dostawcéw- nalezy
-+ wwyksztalcié - (réwniez- w przypadku pracowmkow firmy) ‘nowe postawy “/ynlkajqce z
_:partnerskich powigzan. : L T

AR R
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Rynki potencjalnych pracownikéw firmy

Wyksztatcony czlowiek jest bardzo istotnym zasobem dla firmy. W warunkach nizu
demograficznego jesli chodzi o grupe wiekowa 16-24 lata wazng rzecza jest odpowiednia
rekrutacja pracownikéw do firmy. Firmy powinny skierowaé do swoich potencjalnych
pracownikéw odpowiednia, skuteczng ofertg, tzn. odpowiednie broszury reklamowe,
odpowxedm rekrutujacy, przyznawame nagrod, premii itd. /
’ Rynki wplywowych instytucji, . :

Charakter- rynkéw, wplywowych instytuciji za]eZy od rodzaju branzy lub sektora.
Istotne jest koncentrowanie sie na odpowiednich dla firmy rynkach wplywowych instytucji
poprzez dziatania zwan< public relations. Sg to kontakty firmy ze spoleczenstwem.

Rynki wewnetrzne
Rysunek nr 6.

- personel firmy: pracuje 220 oz

Rys. 6. Zasady w marketingu wewnetrznym. opracowanie w{asﬁe na podstawie pracy
Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, str. 59.

Marketing wewnetrzny jest najwazniejsza forma dziatalnoci w firmach i instytucjach
o rozwiniqtej kulturze dbania o klienta. Marketing wewngtrzny to sposéb komunikowania |
sig, odpownedznalnosc i Jednosc celu ‘Celem j jego jest uczulenie na potrzeby wewnetrznego i
zewnfgtrznego klienta oraz usunigcie barier organizacyjnych. Jesli podmiotem marketingu
wewngtrznego jest klient w potaczeniu z marketingiem zewnetrznym daje marketing
partnerski. Marketing wewnetrzny jest istotny w przypadku systemu motywacyjnego
pracownikéw i przyczynia si¢ do obnizenia fluktuacji kadr. (Payne, 1996, str. 55-60)

- Istotny jest'wybér rynku na kidéry ma byé wprowadzony marketing partnerski. Rynki
klienta, . porednikow (lub  dystrybutoréw), - dostawcéw, potencjalnych pracownikow,
wplywowych instytucji i wewngtrzny’nie wymagaja opracowania odrebnych, formalnych
planéw. marketingowych.  Potrzebne s3- natomiast odrgbne dla kazdego. rynku strategie
marketingowe. Kluczowym elementem strategii nie jest sporzadzenie planu, lecz przyjqcm
filozofii marketingu partnerskiego. (Payne, 1996, str. 60)
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METODY OCENY JAKOSCY USLUGI JAKO CZYNNIKA WPLYWAJACEGO NA
“KLIENTA '

" Agnieszka Widawska, Stawomir Kawalskz
Politechnika Czestochowska, Polska

- Streszczenie ) ; . . .

W referacie ponizszym poruszona zostala Kwestia ]akosc1 ushug jako wyznaczmka
poziomu zaspokojenia potrzeb klienta. Na podstawie przyktadéw-literaturowych tdowadnia
si¢ teze o jej wplywie na:zadowolenia klienta i jego lojalno$¢ w stosunku do firmy
ushigowej. Poziom jako$ci  ustug-jest szczegélnie wazny dla’firm matych,: dla:ktérych
utrzymanie klienta jest duzo bardziej wazne niz w.przypadku wiekszych przedsiebiorstw.
Ujmujac najprodciej jako$¢ ushug sprowadza sie do wychodzenia’ naprzemw wymaganiom
klientéw przez firme zajmujaca si¢ dzialalno$cig ustugowa. -~ S

Jako$§¢ oferowanych uslug nie zawsze jest najlepsza, ale z reguly dazy.do:poprawy
swoich dziatan, a przynajmniej stara si¢ zrozumie¢ wiasne bledy. Jakosé oferowanych ustug
najlepiej oceni¢ przez pryzmat ustug oferowanych’ przez konkurencj¢. ‘Najlepsza ' droga
osiagnigcia nad nimi przewagi jest benchmarkmg Polega ona na nieustannym
poréwnywaniu produktdéw czy ustug firmy i metod jej dziatania do standarddéw najlepszych
firm konkurencyjnych i lideréw -innych branz. Ciagla obserwacja zachowan i pomiar
osiagnie¢ pozwala na poprawieniejakoéci w kazdcj dziedzinie dziatalnosci ﬁrmy.'

W literaturze mozna spotka¢ roznego rodzaju definicje ustug:'Bez wzgl@du na ich
autora wszystkie mowia , ze ustuga jest dzialalnodcig polegajaca na wykonamu czynnosci
stuzacych spetianiu potrzeb odbiorcy. Wachlarz ustug’ jest ogromny, sa nimi migdzy
innymi: sprzedaz hurtowa i detaliczna, ustugi gastronomiczne, ustugi hotelarskie, transport,
magazynowanie, komunikacja, ustugi bankowe, ustugi ubezpicczeniowe, a takze ushugi

! A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa, 1996, s. 270.
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