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Streszczenie

Tematem niniejszej pracy jest wykorzystanie marketingu relacji na rynku aparatow
stuchowych na przyktadzie firmy ReSound. Praca zostata podzielona na dwie cze¢sci, na
cze$¢ teoretyczng 1 praktyczng w postaci badania majgcego na celu pokazaé efekty
osiggane przy stosowaniu marketingu relacji na rynku aparatow stuchowych.

Celem pracy jest uwydatnienie czynnikow relacyjnych stosowanych przez
przedsigbiorstwo, ktore powodujg uczucie satysfakcji przyczyniajac si¢ do pozyskania
klienta lojalnego. W osiggnieciu celu ma shuzy¢ badanie ankietowe przeprowadzone na

klientach firmy ReSound w Polsce.
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Wstep

Ponizsza praca magisterska dotyczy wykorzystywania marketingu relacji na rynku
aparatow stuchowych w Polsce. W pracy skupiono si¢ na jednym z producentow, dunskiej
firmie ReSound. Celem niniejszej pracy magisterskiej jest przyblizenie pojecia marketingu
partnerskiego i ukazanie pozytywnego zwigzku miedzy relacjami, a zadowoleniem
klientow. Badanie wtasne ma na celu ukaza¢ w jaki sposob relacje ktore budujg pracownicy
firmy ReSound wptywaja na nabywcow.

We wspotczesnych przedsigbiorstwach stosowanie samego marketingu przestato by¢
wystarczajace w zwigzku z tym coraz wigcej firm stawia na budowanie silnych
i trwatych relacji z otoczeniem. Klienci sg coraz bardziej $wiadomi swoich wyborow, a ich
zakupy sa coraz bardziej przemyslane. Zbudowanie silnych i trwatych relacji z otoczeniem
pozwala na dlugofalowa wspotprace i powtarzalne zakupy. Jest to sytuacja komfortowa
zaréwno dla klienta, ktory moze liczy¢ na indywidualne podejscie jak i dla przedsi¢biorstw,
ktore czerpig zyski z zamknigcia transakcji. Zindywidualizowane podejscie wiaze si¢
z wigkszym zadowoleniem nabywcow a co za tym idzie ich lojalnos$cig wzgledem marki,
ktora jest nie zwykle wazna na rynku aparatow stuchowych. Zindywidualizowanie oferty
wigze si¢ réwniez z zarzadzaniem informacja, ktéra dobrze wykorzystana wplywa
korzystnie na relacj¢. Zarzadzenie relacjami z klientami okreslane jest jako strategia, ktora
utatwia pozyskanie lojalnych klientow wtasnie poprzez budowanie relacji w dlugim okresie
Czasu przy zastosowaniu najnowszych systeméw informatycznych, ktére pozwalaja na
zarzadzanie informacija.!

Duza rolg odgrywa rowniez zachowanie pracownikéw i ich podejscie do klienta
dlatego coraz wiecej firm szkoli swoich pracownikoéw w zakresie marketingu relacji. Bardzo
wazne jest wsparcie klientow zarowno od strony sprzedazowej jak i marketingowe;,
organizowanie szkolen i eventow pomaga zacie$ni¢ wiezy. Marketing partnerski to szereg
zabiegow, ktore pozwalajg na satysfakcjonujgca wspotprace z klientem, ktora przynosi
korzysci dla wszystkich stron transakc;ji.

Struktura pracy sktada si¢ z trzech rozdziatow. W pierwszym rozdziale zawarta jest
teoria dotyczgca marketingu relacji. Rozdzial zawiera definicje, historie powstania

marketingu relacji oraz kluczowe zagadnienia, ktore wigzg si¢ z problemem. Nastepnie

! Deszczynski B., Deszczyniski P., Customer Relationship Management konsekwencji globalizacji, Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej, 44, Pozna&, 2004, s. 173



zostaly przedstawione narzedzia stuzace do budowy relacji, w tym ukazana zostala
mieszanka marketingowa i komunikacja za pomocg promotion mix. W koncowym etapie
rozdziatu zawarte zostalty skutki stosowania marketingu relacji, co wigze si¢
z wprowadzeniem systemu CRM do zarzadzania relacjami miedzy klientem,
a przedsigbiorstwem.

Drugi rozdziat dotyczy specyfiki rynku aparatow stuchowych, zaleznosci na rynku,
a takze czotowych producentéw, skupiajac si¢ rowniez na strukturze firmy ReSound na
ktorej przyktadzie oparta jest praca. W tym rozdziale ukazane sg sposoby wykorzystywane
przez firm¢ ReSound do budowania relacji z ich klientami, oprocz tego opisane sa
instrumenty marketingowe, ktore pozwalaja utrwali¢ te relacje.

Ostatni trzeci rozdziat zostal zbudowany w oparciu o badania wlasne dotyczace
stosowania i efektow marketingu relacji na przyktadzie firmy ReSound. Badanie
w postaci ankiety zostaty przeprowadzone na grupie klientow firmy ReSound i miato na celu
potwierdzenie hipotezy, ze klienci sa bardziej lojalni firmom z ktérymi majg zbudowane
silne relacje, a co za tym idzie zakupy sprawiaja im wigksza satysfakcje.

Zrodta, ktore zostaty wykorzystane w pracy to ksiazki w jezyku polskim i angielskim
z zakresu marketingu. Oprocz tego zostaly wykorzystane artykuly branzowe dotyczace
rynku aparatow stuchowych wydawane przez stowarzyszenia i zwigzki zwigzane z rynkiem
aparatow stuchowych. Informacje dotyczace producentéw i gabinetow zostaty pozyskane ze
stron internetowych producentéw, a takze sieci punktow protetycznych. W ostatnim
rozdziale zostalo wykorzystane badanie wtasne przeprowadzone w czerwcu 2018 roku..
Wyniki zostaly pozyskane z ankiety, ktora zostala rozestana do bazy klientow firmy
ReSound.



Rozdzial 1
MARKETING RELACJI

1.1.Zalozenia marketingu relacji

Marketing relacji swoj poczatek zawdzigcza naukowcom z tzw. Szkoly Nordyckiej,
pochodzacej z Finlandii 1 Szwecji.? Swoje badania rozpocze¢li w latach siedemdziesigtych
dwudziestego wieku. Zalazkiem koncepcji byl marketing transakcyjny i marketing mix.
Badacze ze Szkoty Nordyckiej zanegowali podstawy teoretyczne tych koncepcji,
uogoblnienia, ktére w nich wystepuja, a takze brak orientacji na klienta i koncentracji dziatan
glownie na transakcji. Zarzucali oni, ze model 4 P wraz z biegiem czasu pozostat tylko teoria,
ktora nie ma pokrycia w rzeczywistosci. Badacze swoja tez¢ thumaczyli faktem, ze model
4 P zostat zbudowany na rynku amerykanskich dobr konsumpcyjnych pakowanych, a zostat
on uogolniony dla dobr przemystowych i ustug. Mimo, ze rynki te charakteryzuja si¢
zupetnie inng specyfikg oraz inng strukturg branzy. Najszersza krytyka objeto podejscie do
transakcji, ktore zaktadato, ze w procesie sprzedazy strong aktywna jest tylko sprzedajacy,
wykluczajac przy tym klienta. Spowodowalo to, ze dziedzina marketingu relacji stala si¢

coraz bardziej popularna wérdd uczonych.

1.1.1. Definicje i geneza

Marketing relacji to tworzenie, utrzymanie oraz wzbogacenie relacji z klientem
w taki sposob, aby cele obu stron zostaty osiagnigte. Jest to definicja stworzona przez
L. Berrego.? Zintegrowanie ze sobg marketingu z wysoka jako$cig oraz obstuga klienta
to elementy na ktorych skupia si¢ marketing relacji. Sformulowanie marketing relacji jest
stosowanie wymiennie jako marketing partnerski. Jednakze cigzko podaé jednoznaczng
definicje, gdyz istnieje ich wiele. Kolejng osoba, ktora podjeta si¢ zdefiniowania
marketingu relacji jest Ch. Gronroos wedtug ktorego jest to ksztattowanie, utrzymanie

1 wzbogacenie relacji z klientami stuzagce do osiggnigcia celdw poprzez obustronng

2 Rosa G., Smalec A., Marketing przysztosci, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, Szczecin
2009, s. 497
3 Otto J., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004 s. 41



wymiang.* Podobna definicje przedstawit P. Kotler.> Uwaza on, Zze marketing relacji
to proces polegajacy na zbudowaniu, utrzymaniu i umacnianiu wi¢zi z klientami. Nieco
inne podejscie do koncepcji majg J. Copulsky i M. Wolf gdyz ktadg oni nacisk na
stworzenie baz danych. Traktujac koncepcje jako proces zebrania wszelkich informacji
danych o kliencie w postaci baz danych i wykorzystanie ich do zbudowania relacji.®
Dzigki czemu zbudowanie i utrzymanie wi¢zi z klientem jest duzo tatwiejsze. Z kolei
G. Armstrong wicksza wage przykuwa do eclementow strategii marketing mix
uzupehiajac ja o jako$é i obstuge klienta.’

Wszystkie przedstawione definicje nawigzuja do zbudowania i utrzymania
dhugotrwatych relacji z klientami. Marketing relacji zostal przedstawiony jako proces
dazacy do zbudowania sieci klientéw lojalnych. Nie skupia si¢ na jednorazowych
transakcjach tak jak w przypadku marketingu transakcyjnego, ale siega szerzej,
wstuchujac si¢ w potrzeby klientoéw.

Opracowane zostalo wiele modeli 1 stanowisk dotyczacego marketingu
partnerskiego. Najpopularniejszym z nich jest model szesciu rynkow przedstawiony na
rysunku 1.1.8 Twoércy tej koncepcji skupili si¢ na rozszerzeniu koncepcji interakcji
sprzedawca-klient. Rozszerzyli oni swoje interakcje i budowanie pozytywnych wigzi
w calym kanale dystrybucji. Podstawowemu celowi jakim jest zaspokojenie potrzeb
konsumentow potrzebne jest podtrzymywanie relacji z uczestnikami rynku. Jako
uczestnikow rynku rozumie si¢ wspomnianych juz nabywcow, dystrybutorow,

posrednikow, potencjalnych pracownikow, dostawcoéw oraz wptywowe instytucje.

4 Cheverton P., Zarzadzanie kluczowymi klientami. Krakéw, Dom Wydawniczy ABC Oficyna Ekonomiczna
2001, s. 28

5> Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski. Warszawa, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne 2002, s. 540

6 Copulsky J.R., Wolf M.J., Relationship Marketing. Positioning for the Future, Journal of Business Strategy, 7-
8/1990, vol.11, s. 17.

7 Zob. Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., op. cit., s. 137

8 Christopher M., Payne A., Ballantyne D., Relationship Marketing, Butterworth Heinemann 1991, s. 19



Rys. 1.1. Model szesciu rynkow
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Zrédto: Ballantyne D., Christopher M., Payne A., Relationship Marketing, Butterworth
Heinemann 1991, s. 20

Model szeSciu rynkow zostal stworzony przez M.Christophera, A.Payne,
D.Ballantyne, polega na budowaniu pozytywnych relacji migdzy wszelkimi rynkami
bioragcymi udziat w tafcuchu dostaw.® Pozytywne relacje miedzy uczestnikami rynku
przyczyniaja si¢ do zaspokojenia potrzeb konsumenta w sposOb pozytywny.
Przedstawiony model skupia si¢ na szeSciu obszarach rynku na ktéorym firma prowadzi
dziatania marketingowe. Dla kazdego z tych rynkow nalezy opracowaé oddzielny plan
marketingowy. W samym $rodku modelu znajduje si¢ rynek klientow, ktory jest rynkiem
docelowym dla przedsigbiorstwa. Wedlug tworcow modelu przedsigbiorstwo
w wigkszym stopniu powinno skupi¢ si¢ na klientach juz pozyskanych, a dopiero pdzniej
skupi¢ si¢ na pozyskaniu nowych klientéw. Podejscie to skupia si¢ na budowaniu relacji
miedzy klientem juz pozyskanym i wypracowaniem u niego lojalnosci. Przedsiebiorstwo
dazy do tego by klient pozyskany wspolpracowatl z nim przez dtuzszy czas. Do rynkow
wewnetrznych w modelu sze$ciu rynkéw zaliczamy personel, ktdry poprzez prawidlowa

motywacj¢ 1 kultur¢ organizacyjng stanowi wizytdowke firmy i przyczynia si¢ do

? lbidem, s. 19
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budowania silnych relacji z reszta rynkow w modelu.

Do okreslenia wartosci klienta w czasie relacji z przedsigbiorstwem, stosuje si¢
formute life time value.l® Wskaznik otrzymuje sie poprzez przemnozenie $redniej
wartosci  jednorazowego zakupu, czestotliwosci, szacowanego okresu wspotpracy
i $rednich kosztow obstugi klienta. Relacje miedzy firma, a dostawca nazywa si¢
odwroconym marketingiem. Celem zaleznosci jest kultura wynikajaca z dtugotrwatych
relacji partnerskim przynoszgcym korzys¢ obydwu stronom.

Kolejnym waznym aspektem sg zaleznosci pomiedzy marketingiem, jakoscig
1 obstugg klienta tworzac zintegrowany marketing. Te trzy plaszczyzny $cieraja si¢ ze
soba we wspdlnym punkcie, aby osiggna¢ sukces powinny $cisle ze sobg wspotpracowac.
Aktualnie do budowania relacji sama sprzedaz produktu jest nie wystarczajaca,
ale odpowiednia obstuga klienta poprzez dziatania marketingowe przyczynia si¢ do
sukcesu sprzedazowego. Marketing relacji jest szeregiem $cisle powigzanych ze soba
dziatan marketingowych na rynkach, ktore biora udziat w calym tancuchu dostaw.
Zorientowany jest na budowanie dlugofalowych relacji zaré6wno z klientem jak
1 z posrednikami, dostawcami i pracownikami. Zadowolenie wszystkich stron procesu

przyczynia si¢ do zadowolenia i satysfakcji konsumenta tworzac z nim relacjg.

1.1.2. Kluczowe zagadnienia marketingu relacji

Marketing relacji dazy do zindywidualizowania produktu tak by w jak najwigkszym
stopniu odpowiadat wymaganiom klienta. Poziom zadowolenia Klienta liczony jest jako
roznica miedzy oczekiwaniami wynikajacymi z potrzeby, a jej zaspokojeniem. Jezeli jest
ona ujemna konsument nie jest zadowolony, a jezeli przewyzsza jego oczekiwania
lojalno$¢ konsumenta rosnie co jest widoczne na rysunku 1.2.

W koncepcji marketingu relacji miedzy sprzedawca, a klientem nastepuje wymiana
warto$ci materialnych 1 niematerialnych. Klient przynosi firmie pieniadze, zaufanie
w zamian za to przedsigbiorstwo dostarcza mu produkt, obstuge klienta, wiarygodno$¢,
wigz, przyjazn. Monitorowanie poziomu satysfakcji klienta odbywa si¢ za pomoca:
monitorowania sprzedazy, badania poprzez tajemniczego klienta, analizy poziomu

utraconych klientow oraz skarg i zazalen.!! Jako przyczyny niezadowolenia najczesciej

10 pilarczyk B., Mruk H., Kompendium wiedzy marketingu, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2006, s. 315
11 Zob. Otto J., op. cit., s. 81
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wymienia si¢ ztg jakos$¢ produkt oraz niski poziom ustug posprzedazowych. Aby zatrzec
negatywne wrazenie klient moze dokona¢ reklamacji. Najwigksze firmy na $wiecie daza
do tego, aby dzialania reklamacyjne przebiegaty w prosty i szybki sposob. W przypadku

reklamacji najwazniejszy jest czas zatatwienia sprawy i sposob jej zatatwienia.'?

Rys. 1.2. Zwigzek migdzy zadowoleniem klienta a jego lojalnoscig

Lojalnosé

Obszar obojetny

Zadowolenie klienta

Zrédto: Otto J., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004,
S. 84

W celu zwigkszenia lojalnosci konsumentow przedsigbiorstwa tworzg programy
lojalnosciowe dla najlepszych klientéw. Maja one za zadania nagradza¢ poprzez
przygotowanie specjalnej oferty handlowej klientow, ktérzy maja checi posiadania
blizszych relacji z marka. Poprzez programy lojalnosciowe mozliwe jest stworzenie bazy
danych, najwierniejszej grupy docelowej marki. Do najpopularniejszych form
programow lojalnosciowych zalicza si¢ kluby i karty statego klienta. Wedtug P. Kotlera
budowanie lojalnosci sktada sie z kilka etapow.'® Pierwszym z nich jest okreslenie

kluczowych klientow. Do kazdego kluczowego klienta powinna by¢ przypisana osoba,

12 yawicki J.S, Partnering nowa jakoé¢ w kontaktach z klientem, Kurier Press, Gorzéw Wielkopolski 2003, s. 97
13 Armstrong G., Kotler P., Marketing. Wprowadzenie, Oficyna, Warszawa 2012, s. 655
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ktora bedzie w nim statym kontakcie. Nastgpnie nalezy okresli¢ zakres jej obowigzkow
1 wybra¢ koordynatora do nadzorowania pracy handlowcow.

Jednym z kluczowych elementéw w marketingu relacji jest jakos¢ oferowanych
produktow 1 ustug. Oceniane sg wypadkowe parametrow, cech i wiasciwosci produktu
lub ustugi. Klasyczna definicja jako$ci moéwi o tym, ze wraz z jej udoskonaleniem beda
wzrasta¢ dochody firmy. Jednakze z biegiem czasu zaczeto uwazaé, ze jakos$C jest
zaspokojeniem potrzeb klienta przy jak najmniejszych kosztach poniesionych ze strony
przedsigbiorstwa. Powstata koncepcja kompleksowego zarzadzania jako$cig, ktoéra
odnosita si¢ do koncepcji zarzadzania. Koncepcja ta opierata si¢ na zasadach orientacji
na klienta przy jak najwiekszym zaangazowaniu personelu wewnetrznego. Wszystkie
zasoby przedsigbiorstwa nalezy wykorzystywa¢ w jak najbardziej efektywny sposob
zapewniajac ich interaktywnos$¢ oraz ciagle doskonalenie pozostajac w dobrych relacjach
z dostawcami.

Jednym z najpopularniejszych modeli dotyczacych jakosci ushug jest model
Gronroosa, ktory zostal przedstawiony na rysunku 1.3.14 Tworca tej koncepcji uwaza,
ze kazda ustuga rozpatrywana jest przez konsumenta subiektywnie. Na wyobrazenie
o ustudze wplywaja dziatania marketingowe promotion-mix tj. sprzedaz osobista,
promocja uzupetniajaca, reklama oraz public relations. Wazng role odgrywaja interakcje
migdzy odbiorcg ustugi, a firma. Istnieja dwa wymiary ustug: techniczne 1 funkcjonalne,
ktére odpowiadaja na pytanie co otrzymuje klient i w jaki sposob. Dlatego warto, aby
podczas dostarczania klientowi ustugi skupi¢ si¢ rowniez na samym sposobie je
dostarczenia. Korzystna korelacja migdzy jakoscia, a zadowoleniem klienta wptywa na
jego satysfakcje, a co za tym idzie rentowno$¢. Zadowolenie przyczynia si¢ do budowania
wigzi psychologicznej z markg. Pozytywny odbior firmy buduje jej pozytywny

wizerunek.'®

14 Zabinska T., Marketing strategiczny i relacyjny, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2004, s. 72
15 Galicki J., Gtowacka M.D., Mojs E., Zarzadzanie zaktadem opieki zdrowotnej, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2009, s. 121
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Rys. 1.3. Model Gronroosa

Catkowita Swiadoma

v jakosé \

Jakos¢ oczekiwana Jakos¢ doswiadczona

e

Wizerunek

" T

Jakos¢ techniczna Jakos¢ funkcjonalna

Zrédto: Gummesson E., Quality Management in Service Organizations, ISQA, New York
1993, s. 229

1.2. Wyboér narzedzi do budowy relacji

Marketing jest to proces, ktéry budowany jest przez przedsiebiorstwo w celu
zaspokojenia potrzeb klienta. Osiggany jest poprzez komunikacj¢, budowanie relacji
z potencjalnym nabywca uzyskiwanych przez promocj¢ produktu, a finalnie przez
sprzedaz produktu lub ustugi. Dziatania marketingowe musza by¢ elastyczne,
zintegrowane z sytuacja na rynku oraz blizszym i dalszym otoczeniem przedsigbiorstwa.
Istota marketingu jest kreowanie wartosci produktu dla klienta, aby sprawi¢ by byl on dla
niego atrakcyjny. W zwiazku z tym nalezy stworzyC potrzebe, ktorg cztowiek musi
zaspokoi¢ poprzez zakup. W przypadku aparatow stuchowych potrzeba jest okreslona
W przejrzysty sposob, gdyz jest to poprawa jakosci styszenia. Jednakze mozemy dotozy¢
do produktu warto$¢ dodana, ktéra bedzie wyrdzniata firme na tle konkurencji, a wkrotce
stanie si¢ kolejna potrzeba, ktdérg musi zaspokoi¢ konsument.'®* Przyktadem takiej
potrzeby moze by¢ zintegrowanie aparatu stuchowego z telefonem komoérkowym

pacjenta. Duza konkurencja 1 szeroki asortyment sprawiaja, ze potencjalny klient zaczyna

16 \Wereda W., Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) a postepowanie nabywcéw na rynku ustug,
Wydawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 9
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szuka¢ informacji o produkcie. W zwigzku z tym zadaniem marketingu jest komunikacja

poprzez instrumenty jakimi dysponuje firma.

1.2.1. Mieszanka marketingowa w marketingu relacji

Jednym z instrumentow, ktore moze wykorzysta¢ przedsiebiorstwo jest mieszanka
marketingowa potocznie nazywana 4 P od nazwy pierwszych liter wyrazow: product,
price, place, promotion (produkt, cena, dystrybucja, promocja). W pdzniejszym etapie
mieszanka ta ulegla rozszerzeniu 0 kolejne 3 P tj. people, process, physical evidence
(ludzie, procesy, $wiadczenia fizyczne).!” Tworzenie dobrej mieszanki marketingowej
pozwala na przystosowane si¢ do rynku i stworzenie silnej firmy.

Na rysunku 1.4. znajduja si¢ sktadowe elementy mieszanki 4P z wyszczegdlnieniem
cech ktore mozemy przypisa¢ do produktu, ceny, promocji i dystrybucji. W zwiazku
z tym mozemy zobaczy¢, ze produkt nie jest tylko zwykta rzecza lub ustuga, ktorg oferuje
w swojej sprzedazy przedsigbiorstwo, ale zalicza si¢ do niego rowniez: jakos$¢, projekt,
opakowanie, serwis, gwarancja. Definicja produktu okresla go jako dobro lub ustugg,
ktére ma na celu zaspokojenie potrzeb konsumenta.’® Zroznicowanie wszystkich cech
powoduje, ze roznicujemy produkt lub segment produktéow na rynku czynigc go
unikatowym wzgledem oferty konkurencji. Wzmozona konkurencja spowodowata
wzrost znaczenia marki jako elementu réznicujacego produkty.’® W przypadku doébr
elektronicznych konsumenci skupiaja swoja wagg na okresie gwarancji. Na rynku
aparatow stluchowych dtugo$¢ gwarancji w duzej mierze wplywa na decyzje zakupowa

klienta

17 Zob. Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., op. cit., s. 189
18 |, Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2000, s. 20
19Zob. Pilarczyk B., Mruk, op. cit. s. 21
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Rys. 1.4. Marketing mix

Marketing-mix

P

- B

PRODUKT ' CENA ' PROMOCIA DYSTRYBUCIA
marka cena katalogowa promocja sprzedazy kanaty dystrybucji
opakowanie upusty reklama zasieg terytorialny
jakosé marza personel odpowiedzialny oferowany asortyment
cechy termin pfatnosci za sprzedaz zapasy
rozmiar warunki kredytu public relations transport
zmiennosc marketing bezposredni
gwarancja
rekojmia

Zrédto: Keller K. L., Kotler P., Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan
2012, s. 27

Przewage konkurencyjng mozna budowaé rowniez na bazie ceny poprzez rabaty,
bonusy, wydtuzone terminy ptatnosci badz warunki kredytowanie. W zaleznos$ci od tego
jak zbudowany zostat plan marketingowy mozemy uktada¢ mieszank¢ marketingowa,
nalezy jednak pamig¢tac, ze cena musi by¢ ze sobg spdjng 1 musi przynies¢ zysk dla firmy.
Ksztaltowanie ceny jest wypadkowa oczekiwan klienta, jakosci produktu i strategii jaka
buduje firma odno$nie produktu. Cena ograniczana jest wewnetrznie np. proces
dystrybucji oraz zewngtrznie co wynika z cen narzuconych przez konkurencje¢ lub
administracje np. NFZ.2 W przypadku gdy transakcje sg realizowane w formie przetargu
publicznych ceny sa wybierane pod katem najnizszej lub najbardziej optymalnej oferty
posrod ztozonych w przetargach. W przypadku gdy rynek jest oligopolistyczny ceny
narzucone s3 administracyjnie jako tzw. ceny minimalne, katalogowe. Dopiero
w dalszych etapach cena katalogowa pod wplywem negocjacji zamienia si¢ w cen¢
ostateczng. Proces ten nazywa si¢ procesem rdéznicowania cen.

Roéwnie wazna co produkt i cena jest jego dystrybucja, nalezy wybra¢ odpowiednie

kanaty, lokalizacj¢ punktow sprzedazowych. Dystrybucja obejmuje kontakty

20 pazio N.M., Marketing lojalnosci, Difin, Warszawa 2015, s. 97
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z hurtownikami, detalistami wybierajac sposob dostarczenia produktoéw do miejsc
sprzedazy. Coraz bardziej popularna staje si¢ galaz marketingu, ktéra zajmuje si¢
uktadaniem towaru na potkach sklepowych tzw. merchandising®!. W ramach umowy ze
sklepem producent moze wybra¢ miejsce w ktorym chce usytuowac swoj produkt lub
POS np. przy kasach w duzych hipermarketach.

Kolejnym elementem mieszanki jest promocja, ktora stanowi komunikacj¢ miedzy
producentem, dystrybutorem, a klientem koncowym. Promocja obejmuje¢ sprzedaz
osobista, promocje sprzedazy, reklame i public relations.?? Jest to najbardziej ztozone
narzgdzie marketingu mix. Wszystkie elementy buduja informacje, ktora jest
komunikowana poprzez réznorodne kanaty do konsumenta. Komunikacja odbywa si¢
gtownie poprzez media takie jak internet, telewizja, prasa, radio, eventy, reklamg¢ outdoor
i wiele innych.

Koncepcja 4 P taczy si¢ z koncepcja 4 C, ktéra okresla potrzeby konsumenta.
Koncepcja 4C obejmuje takie elementy jak warto$¢ dla klienta, koszt, wygode nabycia
oraz sposob komunikacji poprzez promocje.?® Produkt jest $cisle polaczony z wartoscia
jaka otrzymuje¢ klient po jego zakupie. Cena, ktéra jest kosztem dla klienta jest
narzgdziem réznicujagcym w rekach przedsigbiorcy. Jednakze ze wzgledu na szeroka
konkurencje firmy maja coraz mniejsza mozliwo$¢ rdznicowania cen, poprzez
zwigkszenie produkcji zwigkszaja koszty, ktore moga przeznaczy¢ na programy
lojalnosciowe dla klientéw. Trzecim elementem jest wygoda nabycia, ktora wigze si¢
z przyjaznym srodowiskiem podczas nabywania towarow. Przyktadem moga byc¢
okienka w restauracjach szybkiej obstugi, ktore nie wymagaja od nabywcy chociazby
wyjscia z samochodu.

W koncepcji 4 C komunikacja odbywa si¢ za pomoca promocji budowanej na
zasadzie relacji. Ludzie utozsamiajg si¢ z markami i ich ideologia nabywajac produkty
danej firmy okreslaja cechy swojej osobowosci. Koncepcja 4 C skupia si¢ na kliencie
dazac do satysfakcji z zakupu poprzez budowanie dialogu miedzy producentem
a konsumentem.

Nawigzujac do definicji marketingu relacji G. Armstronga nalezy uzupehic

mieszanke o takie elementy jak jako$é i obstuge klienta.?* Te dwa elementy wplywaja

21 Witek L., Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 6
22 70b. Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., op. cit., s. 59

2 |bidem, s. 189

24 70b. Otto J., op. cit., s. 48
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pozytywnie na wizerunek przedsi¢biorstwa na rynku. Wraz z marketing mix tworza

strategie marketingowa, ktora stuzy do budowania relacji z klientami.

1.2.2. Komunikacja za pomoca promotion mix

Promocja jest elementem dziatan marketingowych dzigki ktorym marka komunikuje
si¢ z potencjalnym nabywca. Do strategii promocji zalicza si¢ wszelkie dziatania
i materiaty, ktore przekazuja informacje dotyczacg cech i zalet produktu lub ustugi majac
na celu sprzedaz i uzyskanie zysku.?® Promocja jako element marketing mix musi by¢
spjna z planem marketingowym oraz elementami dziatan marketingowych.
Jako elementy promocji mozemy wyrdzni¢: promocje sprzedazy inaczej nazwang
promocja uzupelniajaca, public relations, sprzedaz osobista 1 reklame. Te wszystkie
elementy promocji nazywane sg promioton-mix. Wszystkie wymienione elementy
muszg by¢ zréznicowane ze wzgledu na grupe konsumentdéw, ich potrzeby oraz
dziatalnos$¢ rynkowa przedsiebiorstwa.

Istnieja dwie podstawowe strategie marketingowe o obszarze marketing mix tj. push
i pull.?® Push to strategia, ktorej celem jest promocja produktu podczas jego dystrybucii,
nastgpne posrednicy handlowi sami promujg produkt u nabywcy docelowego.
Przeciwstawna do niej jest strategia pull, ktéra polega na tym,
ze przedsigbiorstwo duzym naktadem finansowym za pomoca réznych srodkow przekazu
reklamuj¢ promuj¢ produkt, aby zacheci¢ do kupna konsumenta.

Pierwszym z przedstawionych elementdw promotion- mix jest sprzedaz osobista.
Sprzedaz osobista jest to proces, ktorego celem jest sfinalizowanie transakcji poprzez
komunikacj¢ bezposrednig. Ma charakter dtugookresowy i jest najdrozszym narz¢dziem
sprzedazy. Rozrozniamy dwa podejScia do sprzedazy osobistej. Pierwszym z nich
tradycyjnym jest sprzedaz osobista czyli bezposredni kontakt sprzedawcy z nabywca.
Do jej podstawowych zadan nalezy: obstuga zaméwien i nabywcow oraz czynnosci
dodatkowe wspomagajace sprzedaz.2’ W zwiazku z dynamicznym rozwojem mass media
typu internet, sprzedaz osobista rozszerza si¢ do sprzedazy internetowej

1 telefonicznej. Najczgsciej ten typ sprzedazy ma zachgci¢ potencjalnego nabywce

25 Grzegorczyk A., Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 22

26 pabian A., 2008, Promocja, nowoczesne $rodki i formy, Wydawnictwo Difin, Warszawa, s. 94

27 Drzazga M., Systemy promocji przedsiebiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s.
119
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do spotkana si¢ z handlowcem, a w pdzniejszym czasie dokonaniem zakupu.

Zaletg bezposrednich transakcji jest fakt, ze sprzedawca moze w sposob dynamiczny
dopasowac si¢ do potrzeb i oczekiwan klienta poprzez negocjacje. Nalezy wspomnie¢, ze
ten rodzaj promocji niejednokrotnie bywa gtownym elementem promocyjnym. Dzieje si¢
tak w przypadku gdy produkt jest wysoko specjalistyczny, a kazda sprzedaz wymaga
obecnosci do§wiadczonego handlowca, majacego wiedz¢ merytoryczna i techniczng.
Przyktadem moze by¢ branza aparatow stuchowych, w ktorej sprzedaz opiera si¢ gtownie
na handlowcach. Kazda transakcja jest finalizowana poprzez ich posrednictwo. Z kazdym
nowym produktem muszg przeprowadzi¢ szkolenie swoich klientéw w tym przypadku
protetykow stuchu, aby mieli oni potrzebng wiedz¢ o produkcie i mogli zorientowaé si¢
czy kupno aparatu sluchowego jest optacalne dla nich jako firmy 1 finalnie dla ich
klientow czyli pacjentow. W zwigzku z tym handlowcy stanowig kluczowa rolg w tego
typu promocji. Dlatego bardzo wazne jest pozyskanie pracownika, ktory taka wiedze
posiada lub utrzymanie w firmie pracownika, w ktorego wiedz¢ zainwestowano.
Przyczyniaja si¢ do tego systemu motywacyjne w postaci premii, ale takze odpowiednia
kontrola i przydziat zadan z podzialem na regiony. Dobry handlowiec generuje zyski
wyzsze 0 ponad 30-40% wzgledem przecigtnego sprzedawcy. Istniejg trzy systemy
wynagrodzenia sprzedawcoéw. Pierwszym z nich jest system prowizyjny, gdzie
wynagrodzenie zalezy od procentu od sprzedazy. Stosowany jest zazwyczaj w matych
firmach. Jego wada jest fakt, ze sprzedawcy skupiaja si¢ na duzych zamowieniach
pomijajac mniejszych klientow. Drugim systemem jest system wynagrodzen statych,
ktory bazuje na statej kwocie przelewanej co miesigc na konto. Jego wada jest brak
motywacji i checi poszukiwania nowych klientéw przez pracownikow. Ostatnim
1 najpopularniejszym systemem jest system mieszany, ktory faczy ze soba dwa powyzsze
systemy, dajac bezpieczenstwo statych dochodéw i motywacje pracownika do zrobienia
jak najwigkszej sprzedazy.

Zadania personelu sprzedazowego sa bardzo rozbudowane zaczynajac
od przygotowania oferty handlowej do prowadzenia dystrybucji produktoéw. Wazna role
odgrywa rowniez charakter dystrybucji, gdyz bywa tak iz handlowcy dostarczaja
produkty swoim klientom. Oprocz dystrybucji jest to rowniez pretekst do rozmowy
1 kolejnych sprzedazy. Zadaniem handlowca jest rOwniez pozyskiwanie nowych klientow
1 utrzymanie pozytywnych relacji z klientami, ktérych juz pozyskat. W jego czas pracy
wliczony jest rowniez dojazd do klienta, negocjacje, opracowanie sprawozdan, zglaszanie

reklamacji oraz wspodlpraca z dzialem marketingu.
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Sprzedawca jest to osoba, ktora bardzo dobrze zna rynek i konkurencje, gdyz dzigki
rozmowom z klientami posiada aktualne informacje na temat tego co dziejg¢ si¢ na rynku.
Wyr6zniamy kilka typow sprzedawcow: misjonarzy (budujg pozytywny obraz marki),
kreatoréw popytu, przyjmujacych zamoéwienie, dostarczycieli i technikow.?® Sprzedaz
osobista jako glowny element ma réwniez swoje znaczenie w przypadku ceny, kiedy cena
zalezy od negocjacji migdzy dwoma stronami.

Sprzedaz osobista jak kazdy proces ma etapy, ktore mozemy wyrozni¢, aby osiggnaé
sprzedaz produktu. Pierwszym z nich jest segmentacja nabywcow i rozpoznanie ich
potrzeb. Nastgpnie jest to spotkanie osobiste, gdzie omawiana jest oferta handlowa
1 obserwowana jest reakcja klienta na przedstawiong mu ofert¢. Pomigedzy stronami
dochodzi do dyskusji 1 negocjacji, ktora moze zakonczy¢ sprzedaz. Handlowiec, jako
osoba, ktora jest w statym kontakcie z klientem powinna nadzorowac¢ proces naprawy
urzadzenia, aby ustluga posprzedazowa jaka jest serwis mimo usterki produktu
pozostawita u nabywcy pozytywne odczucia, ze zostal on przeprowadzony solidnie
1 szybko. Rowniez powinien dba¢ aby wszystkie naleznosci zostaty zaptacone w terminie,
dlatego bardzo czesto premia pracownikow wyplacana jest od kwoty wszystkich
zaplaconych faktur, a nie od kwoty na ktéra opiewaja zlozone zamowienia.

Termin promocja sprzedazy stosowany jest wymiennie jako promocja
uzupetniajaca. Definicja promocji sprzedazy okresla ja jako krotkoterminowa technike
promocji, ktorej celem jest zwigkszenie sprzedazy. Jej zadaniem jest wsparcie sprzedazy
danego produktu w $cisle okreslonym czasie za pomocg okre§lonych bodzcoéw. Stosujg
ja przykladowo przedsigbiorstwa, ktore chca  pozby¢ si¢ towaru ze stanow
magazynowych lub wprowadzaja nowy produkt i chca zwigkszy¢ jego sprzedaz
w krotkim czasie. Przekonanie konsumenta do wyprobowania towaru przyciaga nowych
klientow tym samym budujac $wiadomos$¢ marki wsrdd spoteczenstwa. Promocja
sprzedazy ma na celu uzupehienie produktu o wartos¢ dodang oraz o informacje
o produkcie, zakup produktu w $cisle okreslonym czasie i miejscu przyktadowo w okresie
przed$wigtecznym oraz wywotlanie efektu natychmiastowej checi zakupu u klienta.
Istnieja trzy formy promocji sprzedazy skierowane do: konsumentow, posrednikow

handlowych oraz do personelu co zostato przedstawione na rysunku 1.5.2°

28 |bidem, s. 120
29 Amstrong G., Kotler P., Marketing. Wprowadzenie, Oficyna, Warszawa 2012, s. 598
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Rys. 1.5. Promocja sprzedaZy

Promocja sprzedazy

Promocja skierowana
do posrednikow
handlowych

Promocja skierowana
do personelu

Promocja skierowana
do konsumentéw

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Armstrong G., Kotler P., Marketing.

Wprowadzenie, Oficyna, Warszawa 2012, s. 189

Promocja sprzedazy skierowana do konsumentéw osiggana jest miedzy innymi za
pomoca probek towaru, ktore dostarczajg konsumentowi informacje o produkcie. Probki
bardzo czesto dodawane sg obok reklam w popularnych czasopismach, tak si¢ dzieje
w przypadku probek perfum, w branzy spozywczej moze by¢ to degustacja produktow.
Oprocz tego tworzone sg wstepne oferty handlowe oraz prezentacje handlowe, ktore maja
na celu stworzenie potrzeby i ze wzgledu na okazje stworzenie szybkiego sprzezenia
zwrotnego w postaci zakupu towaru.>® Cel osiggany jest za pomoca wszelkiego rodzaju
promocji, kuponow, premii, konkurséw, program lojalno$ciowych w postaci karty
stalego klienta.’! Promocja sprzedazy stosowana jest glownie na rynkach
konsumenckich w mniejszym stopniu na rynku posrednikow handlowych. Zazwyczaj
stanowi ona wsparcie do reklamy produktu. Mimo, ze promocja sprzedazy jest
krotkookresowa jej celem jest wywolanie dhlugookresowych relacji z klientem.
Przyktadem moga by¢ programy lojalnosciowe, ktére buduja dodatkowa wartos¢ dla
klienta co sprawia, ze dokonuje on zakupu w danej firmie bez wzgledu na okoliczno$ci,
miejsce i czas. Promocja konsumencka ma wiele narzedzi, ktorymi operuje oprocz probek
towaru czy degustacji moze by¢ to rabat, ktory nastepuje dopiero po zakupie. Klient po
dokonaniu zakupu wysyta potwierdzenie, producent za§ zwraca drogg pocztowg czes¢
kwoty za zakup. Oprocz rabatéw klient dostaje premie za zakup w postaci dodatkowego

produktu dorzucanego jako gratis przyktadowo do kazdego zakupionego aparatu

30 Solomon M.R., Zachowania i zwyczaje konsumentéw, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 25
31 pjetraszek M., Promocja, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2014, s. 90
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stuchowego producent dorzuca blister baterii, ktory moze znajdowac¢ si¢ w pudetku lub
zosta¢ wystany poczta. Nastepnym narzedziem sg opakowania promocyjne, ktore bardzo
czesto sg ze sobg taczone 1 sprzedawane jako dwa w cenie jednego. Kolejnym dodatkiem
jest reklama specjalna dawana w formie gadzetéw promocyjnych z logiem producenta
moga to by¢ kubki, koszulki, dlugopisy. W ostatnim czasie bardzo popularnym
narzedziem promocji sprzedazy jest event marketing, ktory polega na zorganizowaniu
imprezy promujacej marke.3?> Moze by¢ to wycieczka, festiwal, koncert, zorganizowanie
biegu, ktory oprocz promocji marki wywotuje pozytywne skojarzenia. Wszystkie
wymienione narzedzia majg na celu wygenerowanie sprzedazy na rynku konsumenckim
w sposob krotko lub dlugoterminowy w zaleznosci od celu jakie chce osiggnad
przedsigbiorstwo. W przypadku gdy adresatem stajg si¢ posrednicy handlowi celem staj¢
si¢ zachecenie do dokonywania zakupéw poza sezonem lub wytwarzajac okazje.
Instrumentami jakie sg do tego wykorzystywane sg obnizki cen, darmowe produkty lub
wspottworzenie badz wspotfinansowanie reklam posrednikow handlowych. Mimo
wickszych kosztow finansowych jaki musi ponie$¢ producent inwestowanie
w posrednikow ma wiele zalet glownie zwigkszajac sprzedaz 1 zapewniajac ptynnos¢
finansowg i zmniejszenie stanéw magazynowych.

Kolejnym wykorzystywanym elementem promocji sprzedazy jest ta skierowana do
personelu. Najczesciej jest ona dokonywana w postaci szkolen. Dostarczaja one
informacji o produkcie i zwigkszaja wiedze personelu i motywacje. Kolejnym
instrumentem stymulacji dla pracownikoéw sg konkursy w postaci premii, nagrod
rzeczowych. Jednakze najwazniejszym jest system wynagrodzenia ktoéry musi by¢
adekwatny do wysitkow jaki wktada w prace personel dajac przy tym odpowiednig
motywacje.

Po zakonczonej promocji nastgpuje gwattowany spadek sprzedazy co jest widoczne
na rysunku 1.6. Poziom sprzedazy moze chwilowo spas¢ jednak jezeli promocja
sprzedazy jest przeprowadzona w sposéb prawidtowy finalnie sprzedaz firmy powinna

wzrosng¢ w stosunku do okresu przed promocyjnego.

2jJaworowicz M., Jaworowicz P., Event marketing w zintegrowanej komunikacji marketingowej, Difin,
Warszawa 2016 s. 148
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Rys. 1.6. Dzialania promocji konsumenckiej na Sprzedaz w sztukach
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Zrédto: Drzazga M., Systemy promocji przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 114

Promocja w marketingu petni trzy funkcje: informacyjna, pobudzajaca, oraz
konkurencyjna.®® Funkcja informacyjna dostarcza konsumentowi informacji o produkcie.
Funkcja pobudzajgca kreuje wsrod nabywcoOw potrzebg za$ funkcja konkurencyjna
tworzy poza cenowe elementy strategii rynkowej.

Reklama jest najpopularniejsza forma promocji posrod catej mieszanki marketing
mix, ktora spetnia wszystkie wymienione wyzej funkcje. Oprocz tego funkcjg reklamy sa
funkcje perswazyjne i utrwalajgce. Funkcje te zalezg od cyklu zycia produktu. W fazie
poczatkowej produktu dominowa¢ bedzie funkcja informacyjna, za§ w fazie dojrzatosci
dominowa¢ bedzie funkcja utrwalajaca gdyz produkt jest znany szerszej liczbie osob.
Reklama przede wszystkim buduje $wiadomo$¢ marki i produktu w umystach
konsumenta badz przypomina o produkcie zachecajac do jego zakupu. Jej celem jest
komunikacja z potencjalnym nabywca, ktdra ma przyczyni¢ si¢ do stworzenia potrzeby,
a finalnie zakupu. Definicja reklamy wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia

Marketingu polega na odptatnej formie przekazu informacji o ofercie za pomocg srodkow

33 Dejnaka A., Strategia reklamy, marki, produktéw i ustug, Helion, Gliwice 2013, s. 17
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masowego przekazu.3* W budowaniu przekazu reklamy wazny jest model komunikacji
ktoéry odpowiada na pytania: kto nadaje przekaz, co méwi nadaweca, jakiego srodka uzyto,
do kogo méwi nadawca i w jakim celu. W przypadku reklam podmiotem nadajacym
przekaz sg przed wszystkim przedsiebiorstwa, ale mogg by¢ to podmioty prywatne.
Przekaz kierowany jest gtéwnie do klientow w celu przedstawienia oferty firmy.
Komunikat reklamowy jest przekazywany za pomocg rdznego rodzaju mass mediow
takich jak telewizja, radio, prasa, internet czy reklama zewnetrzna.

Reklamy mozna sklasyfikowaé ze wzgledu na cykl zycia produktu. Poprzez macierz
FCB mozemy wyrézni¢ reklam¢ informacyjng, emocjonalng, tworzaca nawyk
i dajaca satysfakcje. Macierz FCB widoczna na rysunku 1.7. okresla wybor konkretnych
srodkow przekazu definiujac reklame jako funkcje ktorg ma petni¢ w umysle odbiorcy.
Na rysunku 1.7. przedstawione zostaty rowniez przyktady produktow do ktorych mozemy
przypisaé poszczegdlne elementy. Reklama informacyjna tworzona jest dla produktow
specjalistycznych celem edukacji konsumentéw, produkty maja wysoka cene,
a konsumenci dokonuja zakupu na podstawie informacji jakie posiadajg. Podobnie jest
w przypadku reklamy tworzace nawyk, z ta roznica, ze konstruowane sg dla grup
produktow o niskiej cenie glownie sg to dobra codziennego uzytku. Reklama
emocjonalne budowana jest dla ekskluzywnych produktow, tworzac zespot cech
z ktérymi chee utozsamiac si¢ konsument. Reklamy dajace satysfakcje tworzone sg dla
produktow o niskiej cenie, gdzie zakup dokonywany jest na zasadzie impulsu.
W przypadku reklam informacyjnych 1 emocjonalnych poziom zaangazowania
konsumenta jest wysoki, za§ w przypadku reklam tworzacych nawyk 1 dajacych

satysfakcje poziom zaangazowania jest niski.

34 Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 307

24



Rys. 1.7. Macierz FCB
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(41]}
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4. Samozadowolenie
(reagowanie)
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mysl|
Produkty: batony

niski

Zrédto: Grzegorczyk A., Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa

2010, s. 62

Reklame rdéznicuje si¢ réwniez ze wzgledu na miejsce gdzie jest pokazywana.
Kanat przekazu to miejsce ekspozycji, wyswietlania reklamy. Medium dzieli si¢ na dwie
grupy ATL i BLT.® Do ALT zalicza sie telewizje, radio, prase oraz reklame zewnetrzng
typu plakaty, bilboardy itp. Natomiast do BLT zalicza si¢ reklamy internetowe lub te
umieszczane w $rodku jako materiaty POS lub POP. Najpopularniejszym i najdrozszym
kanatem jest telewizja. Telewizja oddziatuje na cztowieka zar6wno w sposob wizualny
jak i emocjonalny, jest to gra obrazu, natezenia dzwigku, muzyki, slogandéw
reklamowych. Ma ona najwigkszy zasieg terytorialny i dociera do najwigkszej liczby

odbiorcow co jest jej zdecydowanym plusem. Niestety koszty nakrgcenia reklamy 1 emisji

35 Zob. Pazio N.M., op. Cit., s. 113
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sa wysokie.

W przypadku nastepnego medium jakim jest radio liczba odbiorcow réwniez jest
wysoka jednakze przekaz dokonywany jest jedynie za pomocg dzwicku co umniejsza
radiu wzgledem telewizji. Srodkami reklamy radiowej sa spoty, audycje sponsorowane
lub konkursy.

W  przypadku reklamy prasowej mamy efekt wizualny jednakze brakuje
dzwigkowego. Podstawowym srodkiem reklamy w prasie sg reklamy, ogloszenia lub
coraz czgscie] wykorzystywane artykuty sponsorowane, ktore nie reklamujg produktow
lub firmy wprost, jednakze w imieniu firmy odno$nie danej dziedziny moze wypowiadac
si¢ specjalista, ktory jest traktowany przez autora artykutu jako autorytet
w tej dziedzinie. Reklamy w gazetach specjalistycznych docieraja do waskiej grupy osob
zainteresowanych stricte produktem, jednakze w niektorych gazetach i czasopismach
nadmiar reklam bywa dla czytelnika irytujacy i przynosi wrecz odwrotny skutek.
Reklama zewngtrzna postuguj¢ si¢ miedzy innymi plakatem i jest okres§lana jest jako
najstarsze medium. Plakaty umieszczane sg dzisiaj na bilbordach skupionych na duzych
trasach lub na $rodkach transportu co powoduje ze prawdopodobiefstwo ich zobaczenia
jest bardzo duze.

Jezeli chodzi o reklamy BLT to najnowocze$niejszym i najbardziej popularnym
narzedziem jest internet. Reklamy te majg zasieg globalny, dzieki nowoczesnych
technikom reklamy te maja charakter zindywidualizowany, a przedsigbiorca ponosi
relatywnie niskie koszty emisji takiej reklamy. Reklama w internecie moze pojawic si¢
na stronach www, poprzez banery reklamowe, newslettery itp. Od wyboru $rodku
przekazu zalezy to do ktorych odbiorcéw trafi reklamodawca zaréwno przekaz reklamy
jak 1jej dystrybucja musi by¢ ze sobg spojna.

Reklama jest to element promotion mix, ktory czgsto w sposob nieswiadomy wptywa
na decyzje zakupowe konsumentow.® Sukces kampanii reklamowych zalezy od wielu
czynnikow takich jak jako$¢ produktu, kanaty dystrybucji czy roznicowanie cen. Ocene
skuteczno$ci reklamy mierzy si¢ poprzez zwrot z inwestycji czyli zwrot netto podzielony
przez koszty.3" Ze wzgledu na to, ze reklama jest drogim narzedziem komunikacji coraz
wiecej firm bada skutecznos¢ reklamy i1 stope zwrotu z poniesionych na nig wydatkow.

Public relations jest to jeden ze s$rodkéw promocyjnych majacych na celu

budowanie dobrej reputacji, zaufania w otoczeniu blizszym i dalszym oraz kreowaniu

36 Garbarski L., Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 172
37 Zob. Amstrong G., Kotler P., op. cit. s. 556
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wizerunku przedsigbiorstwa za pomoca komunikacji. Mozemy wyr6zni¢ nastgpujace
funkcje public relations: koordynacyjna, kontaktows, wizerunkowa, informacyjna,
perswazyjna, prewencyjng i stabilizacyjna.®

Do podstawowych zadan public relations nalezy budowanie dobrej reputacji firmy,
wspomagania dziatan marketingowych, dlatego wymagana jest $cista wspotpraca
z dzialem marketingu szczego6lnie przy organizacji eventoéw. Pracownicy skupiajg si¢ na
budowaniu trwatych relacji z otoczeniem oraz pielegnowaniu kontaktow juz zdobytych
przez przedsigbiorstwo.

Najtrudniejszym zadaniem jest dziatanie w przypadku sytuacji kryzowych, skandali
zwigzanych z firma, wtedy obowigzkiem pracowniku dziatu PR jest zatagodzenie sytuacji
| przedstawienie stanowiska przedsigbiorstwa w pozytywnym $wietle. Wyrdznia si¢ dwa
rodzaje prowadzania public relations: zewnetrzny prowadzony przez firme¢ zewnetrzng
1 wewnetrzny prowadzony przez pracownika, ktéry zatrudniony jest bezposrednio przez
organizacje®. Najlepsza opcja jest zestawienie ze soba obydwu grup gdyz uzupehiaja sic
ze sobg wzajemnie tworzac spojng catos¢. Wewnetrzne public relations skierowane jest
gléwnie do kadry kierowniczej 1 pracownikow firmy za$§ zewnetrzne do otoczenia
organizacji w tym mediow, klientow, partneréw biznesowych. Kazda z wymienionych
grup potrzebuje zindywidualizowanych dziatan komunikacyjnych.

Na rysunku 1.8. zostaly przedstawione $rodki, ktoére sa wykorzystywane
w dziataniu public relations. Srodkiem ktéry dociera do najwickszej grupy oséb tak jak
w przypadku reklamy sg $§rodki masowego przekazu. W przypadku przedsigbiorstw duza
role odgrywa prasa poprzez artykuty, informacje prasowe, wywiady z zarzadem badz
pracownikami. Wiadomos$ci prasowe moga by¢ bezptatne lub moga by¢ platne
tak jak w przypadku artykulow sponsorowanych. Nastepnie jest to radio i telewizja.
Stosowane sg rowniez $rodki wlasne w postaci biuletynéw informacyjnych, folderéw,
gadzetow reklamowych z logo oraz tablic ogltoszeniowych.

Kolejng grupe stanowig metody bezposrednie, ktore skupiajg si¢ na réznego rodzaju
eventach zwiazanych z dziatalnoscig firmy. W przypadku firm medycznych s3 to
konferencje medyczne oraz targi i wystawy branzowe. W tym wypadku wazne jest
odpowiednie wizualne przygotowanie stosika oraz wystanie na konferencje osob, ktore

posiadaja wiedz¢ branzowa. W ostatnich latach coraz bardziej popularny stat si¢

38 Waniowski P., Sobotkiewicz D., Daszkiewicz M., Marketing. Teoria i przyktady, Placet, Warszawa 2011, s.
299
39 Henslowe P., Public relations od podstaw, Onepress, Gliwice 2005, s. 25
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sponsoring, ktory traktowany jest jako element promocji i tworzenia pozytywnego
wizerunku wérdd spoleczno$ci. Poprzez finansowanie imprez, ktore ciesza si¢ duza
popularnoscig wsrod ludzi firma ociepla swoj wizerunek, budujac pozytywne skojarzenia
wsrod odbiorcow. Jest to ciekawa alternatywa dla reklamy i zdecydowanie mniej
kosztowna.

Do pozostatych srodkow przekazu mozemy zaliczy¢ dziatalno$¢ charytatywna badz
lobbing. Wszystkie wymienione wyzej srodki stuzg publicity. Jest to posrednio optacane
przedstawienie oferty lub firmy np. w postaci artykulu sponsorowanego.*
Przedsigbiorstwo nie ptaci za czas antenowy, ale poprzez swoje dziatania powoduje,
ze mimo to ich komunikat pokazywany jest w mediach. Celem pracownika dziatu PR jest
to, aby komunikat byt odebrany i przedstawiony w $rodkach masowego przekazu

W sposob pozytywny 1 wiarygodny.

Rys. 1.8. Srodki Public Relations

|
| | | | |
e Witasne srodki Metody . Pozostate srodki
masowego ) . Sponsoring
przekazu bezposrednie przekazu
przekazu

Zrédto: Drzazga M., Systemy promocji przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 132

Public relations ma duzy wpltyw na $wiadomo$¢ konsumentéw przy relatywnie

niskich kosztach w poréwnaniu do reklamy. Specjalista do dzialu PR moze tworzy¢

0 Przybylowski K., Hartley S.W., Kerin R.A., Rudelius W., Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998
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wiadomosci dotyczace dzialalno$ci firmy lub jej pracownikéw znajdujac kontekst
do przekazania tych informacji w postaci eventu. Ciekawy event moze przyciagnaé wiele
mediow zupehie darmowo. Osoba taka skupia si¢ réwniez na wizerunku zarzadu czgsto
redagujac ich wystapienia publiczne skupiajac si¢ zar6wno na tresci przemowienia jak
I na mowie ciala. Ostatnimi czasy wiele specjalistow odnosi si¢ do marketingu
szeptanego, wykorzystujac portale spotecznosciowe typu Facebook, Instagram, Twitter.
Dzigki wrzuceniu ciekawych informacji tudziez rozpowrzechnianiu informacji
0 promocji, uzytkownicy portali udostepniajg wiadomos$¢ na swojej tablicy | przesylajg
je do grona swoich znajomych. Zadaniem marketingu szeptanego jest rowniez dawanie
ludziom tematéw do rozmowy np. poprzez dostarczenie im opinii.*! Strona internetowa
rowniez jest narzgdziem public relations. Osoby zainteresowane czesto szukajg opinii
o produktach, placowkach wlasnie w internecie. Strona, ktora jest przygotowana
w sposob profesjonalny, a stworzone na niej tresci sg spdjne, poprawne merytorycznie
i gramatycznie buduja pozytywng opini¢ o profesjonalizmie firmy i spetniaja funkcje
informacyjng jaka powinno dostarcza¢ public relations.

Public relations sa to przemys$lane dziatania bazujace na jednostronnej komunikacji
z otoczeniem. W zwigzku z tym powinny by¢ one tworzone w sposob przemyslany
i zindywidualizowany, dlatego po segmentacji roznorakich grup docelowych nalezy
opracowal strategi¢ odbioru dla poszczegdlnych odbiorcow. Skupi¢ si¢ na wyborze
kanatéw komunikacji i opracowac skuteczng tre$¢ i form¢. Po zbudowaniu relacji nalezy
ja podtrzymywac na zasadzie zbierania informacji i opracowywania pozadanej informacji
zwrotnej. Dzigki tym zabiegom organizacja zyska zaufanie swojego otoczenia zarGwno
klientow jak i dostawcow, a budowanie dtugotrwatych relacji odbij¢ si¢ pozytywnie na

sytuacji finansowej firmy.

1.3. CRM jako wsparcie w zarzadzaniu relacjami z klientem

Chcac zbudowac relacje z klientem przedsiebiorstwa zaczety wdraza¢ system CRM
czyli Customer Relationship Managment. System ten ma na celu zbudowanie norm
I zachowan w organizacji, w ktorej centrum jest klient po to aby zbudowac relacj¢ miedzy

tymi podmiotami. Relacja budowana jest poprzez monitorowanie kontaktow, ocen¢

41 Sernovitz. A., Marketing szeptany, Oficyna, Warszawa 2011, s. 23
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sprz¢zenia zwrotnego w postaci akcji marketingowych, szybkim przeptywie informacji,
ograniczeniem kosztéw zmiennych i usprawnieniu procedur reklamacyjnych.*? Strategia
ta jest wspomagana narz¢dziem informatycznym stworzonym do zarzgdzania kontaktami
z klientem.

System CRM zostat stworzony do gromadzenia informacji o kliencie umozliwiajac
sprawniejszg wspOlprace. Bazy danych aktualizujg swoje informacje, grupujac dane
i wigza klientow z handlowcami.

Wyréoznia si¢ dwa podejscia do CRM, jakim sa podejscie biznesowe
i informatyczne. W podejs$ciu biznesowym CRM skupia si¢ na zbudowaniu lojalnej grupy
statych klientdow poprzez zbudowanie procesu tworzacego wartos¢ dla klienta. W tym
rozumieniu transakcja handlowa stanowi tylko jeden z koncowych elementéw procesu.
Proces bazuj¢ na interakcjach z klientami poprzez wspolnie kreowane wartosci dla
konsumenta. System CRM polega na zbieraniu danych i wyciaganiu z nich informacji
o indywidualnych podmiotach. W zwiazku z tym, ze bazy danych moga by¢ bardzo duze,
zaprojektowany zostal specjalny system informatyczny, ktéry je zbiera i1 analizuje.
Oprogramowanie zbiera dane, analizuj¢ 1 za pomocg specjalnych algorytméw dostarcza
dane potrzebne dla firmy. System informatyczny moze sktadac¢ si¢ z nastgpujacych
moduléw: Data Warehouse, Data Minning oraz Campaing Managment.*®> Modut Data
Warehouse jest magazynem danych. Zbiera dane i porzadkuje te ktore sg juz w bazie,
zapewnia bazie bezpieczenstwo 1 szybko$¢ dziatania. Nastgpny modut Data Minning
wybiera kluczowe informacje z baz danych. Ostatni z modutéw Campaign Managment
odpowiedzialny jest za komunikacje z nabywca poprzez mailing, telemarketing, punkty
obstugi klienta, internet. Automatyzuje i udoskonala kampanie marketingowe wysytane
do baz danych. Wsparcie systemu ma na celu utworzenie w kliencie §wiadomosci tego,
ze firma nie traktuje go masowo, ale jako jednostk¢. W CRM wyréznia si¢ cztery etapy
budowania relacji z potencjalnym nabywca sg to: pozyskanie klienta, zawarcie kontaktu,
realizacja i obstuga posprzedazowa.** Oprocz zarzadzania sprzedaza w systemie mozemy
tworzy¢ plany marketingowe i kampanie. Dodatkowo w CRM gromadzone sg informacje
o ustugach posprzedazowych. W zwigzku z tym w systemie moze pracowac jednoczesnie

kilka dziatéw majac pelny dostep o informacji o kliencie.

42 70b. tawicki J.S, op. cit., s. 178
43Zob. Otto J., op. cit., s. 44
44 Dejnaka A., CRM. Zarzadzanie kontaktami z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 119
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Wyrdznia si¢ trzy rodzaje systemow CRM: operacyjny, analityczny, kontaktowy
widocznych na rysunku 1.9.%°

Rys. 1.9.. Architektura systemu CRM
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Zrodto: Lotko A., Zarzadzanie relacjami z klientem, Politechnika Radomska, Radom

2013,s. 70

System operacyjny skupia si¢ na analizie danych o klientach, sprzedazy, ptatnosciach
oraz marketingu i serwisie. System analityczny stuzy do analizy statystycznych danych
z baz oraz dostosowaniu do niej oferty handlowej poprzez personalizacje. Ostatni bazuje
na komunikacji migdzy przedsi¢biorstwem, a klientem. Poprzez dziatania marketingowe
w strukturze call center podczas rozméw telefonicznych kluczowe informacje

zamieszczane s3 w systemie CRM. System CRM codziennie analizuje i okresla jakie

4 |otko A., Zarzadzanie relacjami z klientem, Politechnika Radomska, Radom 2013, s. 70

31



czynno$ci powinny zosta¢ zrobione w przypadku relacji z klientem. Okresla kiedy
handlowiec powinien wybra¢ si¢ na spotkanie do klienta. Sledzenie kontaktu z klientem
nastepuje po wprowadzeniu do systemu informacji o reakcji na mailing, notatki z targow
1 konferencji. Po analizie tych czynnikow system informuje kiedy nalezy spotkac si¢
z klientem oraz podpowiada jakie czynnoéci nalezy podjaé, aby usprawnié wspotprace.*®

W celu wdrozenia systemu CRM nalezy dziata¢ ostroznie. Jest to system bardzo
drogi, a powodzenie w jego wdrozeniu zalezy w duzej mierze od personelu. Efektem jego
wprowadzenia sg korzy$ci mierzalne takie jak zysk przedsiebiorstwa 1 korzysci
niemierzalne takie jak lojalnos¢ klienta. CRM pozwala na efektywne korzystanie z baz
danych i optymalizacje oferty.*’

Marketing relacji przynosi korzy$ci wszystkim stronom, ktore biorg udziat
w procesie sprzedazy. Korzysci skupiaja si¢ przede wszystkim na kliencie, w przypadku
aspektu finansowego dostaje on znizki, promocje, rabaty oraz programy lojalno$ciowe.
Zaspokojone sg rowniez potrzeby spoleczne klienta poprzez zindywidualizowanie
podejscia czuje si¢ on wazny dzigki czemu jest zadowolony ze wspolpracy z firmg. Samo
przedsiebiorstwo otrzymuje korzys$ci w postaci pewnosci i stalo$ci poprzez grupe statych
dostawcow 1 dystrybutoréw. Jest to pewnos¢ co do cen, terminu dostaw, jakosci obstugi.
Wzajemna wspotpraca kontrahentow przektada si¢ na wigkszg ilo$¢ informacji
rynkowych jakimi dysponuje firma. Trwate relacje umozliwiajg lepsza komunikacje
mig¢dzy firmami a co za tym idzie obnizenie kosztow 1 udzielenie lepszej jakosci obstugi

klienta.

1.4. Zalety marketingu relacji

Marketing relacji shuzy przede wszystkim budowaniu pozytywnych relacji
z klientem poprzez szereg zabiegow, ktore sa stosowane przez przedsigbiorstwa.
Jest to koncepcja coraz bardziej popularna w biznesie gdyz posiada ona wiele zalet
I przynosi efekty w postaci dlugoterminowej sprzedazy. Zabiegi te rozumiane sg jako
dziatania firmy, ktére realizowane sa przez przedsigbiorstwo celem realizowania

koncepcji marketingu relacji.

46 |bidem, s. 66
47 Deszczynisk B.i, CRM strategia system zarzadzanie zmian$, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa,
2011, s. 19.
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Jednym z przyktadéw korzysci w marketingu relacji jest komunikacja z klientem.
Komunikowanie si¢ to wymiana informacji mi¢dzy firmami zar6wno w sposéb formalny
jak i nieformalny, zrozumiaty dla obydwu stron.*® W przypadku komunikacji formalnej
sg to wszystkie komunikaty, ktore dotycza transakcji, rynku zwigzanego
z przedsigbiorstwem kupujacego i sprzedajacego. Dzigki wymianie informacji zwigksza
si¢ poziom zaufania wsrod pracownikéw. Rownie wazny jest sposob przekazu, formy
grzecznosciowe gdyz te wszystkie elementy wptywaja na pozytywny wizerunek firmy.
Oprécz komunikacji formalnej istnieje rowniez komunikacja nieformalna ktora jest
réwnie wazna. Dotyczy ona tematow niezwigzanych z firma, ale buduje silne relacje
miedzy ludzkie. Przyktadowo moze by¢ to rozmowa o wakacjach, rodzinie itp.

Kolejnym waznym czynnikiem jest profesjonalizm personelu zwigzany z kulturg
organizacyjng. Personel dziatu obstugi klienta, ktéry posiada odpowiednia wiedze
i kwalifikacj¢ oraz jest przeszkolony w prawidtowy sposob sprawia, ze satysfakcja klienta
z dokonanego zakupu wzrasta. Nawet reklamacja, ktora jest nie przyjemnym doznaniem
dla klienta, a zostanie zatatwiona w sposob kulturalny i sprawny moze zbudowac
pozytywna relacje. Personel sprzedazowy oraz biuro obstugi klienta sg to osoby, ktore
majg bezposredni kontakt z klientem i to one buduja reputacje firmy. W zwiazku z tym
klient szybciej zaufa pracownikowi, ktory wykazuje si¢ profesjonalizmem i wiedzg niz
osobie, ktora nie posiada tych cech. Jako cechy obstugi na najwyzszym poziomie
wymienia si¢: wiedze techniczng, sposob jej wykorzystania, uzyskane wyksztatcenie
ewentualnie szkolenia, kursy oraz gotowo$¢ pracownika do obstugi.*® Istotng role pehni
tutaj kadra kierownicza, ktéra musi by¢ otwarta na zmiany 1 dostosowywacé si¢ do
wymagan klientow. Oprocz tego kierownicy powinni dzieli¢ si¢ wiedzg ze swoimi
pracownikami budujac przy tym poczucie jednosci i zespotu.

Na pozytywne relacje wptywa rowniez reputacja dostawcy. Jest ona szczegolnie
wazna na poczatku relacji. Jezeli inni kontrahenci mowig o dostawcy zle, klient
prawdopodobnie skorzysta z oferty innego przedsigbiorstwa. W pozniejszym etapie
reputacja nie stanowi, az tak silnego bodzca do wspolpracy, gdyz w wigkszym stopniu
liczy si¢ satysfakcja klienta z otrzymanej ushugi.

Do budowania relacji partnerskich stuzg rowniez bazy danych co jest zgodne

48 Anderson J.C., Narus J.A., A Model of Distributor Firm and Manufacturer Firm Working Partnerships,
Journal of Marketing, No. 54, January, 1990, s. 44

4 Bejou D., Palmer A., Buyer — Seller Relationships, A Conceptual Model and Empirical Investigation,
Journal of Marketing Management, Vol. 10, 1994, s. 501
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z definicja marketingu relacji stworzong przez J. Copuslk’iego i M. Wolf’a, ktéra mowi
o tworzeniu baz danych w celu rozpoczgcia wspolpracy i nawigzaniu wigzi z klientami.
Stworzenie baz danych jest niewatpliwie duzym ulatwieniem dla handlowcoéw, ktorzy
moga zindywidualizowaé oferte przedsigbiorstwa i dopasowac¢ ja do potrzeb klienta.
Wiedza o kliencie powoduje, Ze firma ma przewage nad konkurencja.>

Kolejnym waznym czynnikiem jest stawienie klienta w centralnym punkcie
procesoéw. Skupiajgc si¢ nie tylko na obstudze zwigzanej z samg transakcja, ale rowniez
na ustugach dodanych takich jak szkolenia, ktére sg niezbedne w branzach
specjalistycznych badz organizowanie spotkan badz wyjazdéw dla najlepszych
kontrahentow.

Wszystkie przedstawione czynniki wplywaja pozytywnie na relacje miedzy
kontrahentami budujg zaufanie i kreuja wspolne wartoSci w postaci korzysci.
Dla przedsi¢biorstwa zbudowanie relacji z klientem daje przede wszystkim wyzszy
i pewniejszy zysk.>! Rowniez pozwala zminimalizowa¢ koszty, gdyz koszty pozyskania
klienta sa najwyzsze. W zwigzku z tym tatwiej i taniej utrzymac klienta niz pozyskaé
nowego, gdyz nie trzeba ponosi¢ wysokich wydatkow chociazby na marketing.
Koncentracja na utrzymaniu klientéw daje korzysci z zakupu produktu, stawiajac obstuge
klienta na najwyzszym poziomie co czyni duze przywigzanie klienta do firmy oraz staty
kontakt z klientem.>> Oprécz tego marketing relacji pozwala osiaggnaé przewage
konkurencyjng na rynku.

Korzysci z wprowadzenia w firmie relacji partnerskich mozna podzieli¢ na korzysci
mierzalne i niemierzalne.>® Do korzysci mierzalnych zaliczamy wiekszy zysk na jednego
klienta oraz zwigkszong marze na transakcji, mniejsze wewnetrzne koszty, zbudowanie
strategii obstugi r6znorodnych klientow i lepsza reakcje na problemy klientow. Rowniez
wszelkiego rodzaju akcje marketingowe i promocje cieszg si¢ wigkszym odzewem i sa
czescie] wykorzystywane przez klientow z ktorymi firma weszta w interakcje. Dzigki
wprowadzeniu strategii partnerskiej przedsigbiorstwo w tatwiejszy sposob moze poznac
swoje silne 1 stabe strony.

Jezeli chodzi o korzysci niemierzalne zaliczamy do nich przede wszystkim poprawe

wizerunku przedsigbiorstwa. Marketing relacji wymusza na pracownikow firmy

%0 Fonfara K., Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw. PWE, Warszawa 2004, s. 24.

5! |bidem, s. 71

52 payne A., Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s.53.

53 Jasiak M., Zesz. Nauk. UEK, 2013 905, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakéw 2013, s. 99
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zwigkszong i bardziej szczegdlowa komunikacj¢ wynikajaca z faktu, iz pelna informacja
0 kliencie wérod wszystkich pracownikéw umozliwia lepsza i bardziej kompleksowa
obstuge klienta. To wszystko jest mozliwe dzigki stworzeniu jednolitych zasad i procedur
dziatania. Dzi¢ki pelnej informacji 1 wdrozeniu systemu CRM mozliwe jest
wyodrgbnienie  kluczowych klientow, ktorzy stanowia najwigkszy zysk dla
przedsigbiorstwa.

Projektujac system nalezy pamieta¢, ze marketing relacji to nie tylko klient, ale
réwniez relacje wewnatrz firmy oraz relacje z dostawcami i po$rednikami. Budowanie
dhlugotrwatych relacji z dostawcami powoduje wigksze bezpieczenstwo i pewnos¢
komponentdéw oraz wigksze korzysci finansowe chociazby w postaci rabatow.

Marketing relacji pozwolit na uzyskanie przewagi konkurencyjnej wobec mniejszych
podmiotow. W przeciwienstwie do korporacji przedsigbiorstwa maja czestszy kontakt ze
swoimi klientami i dostawcami dzigki czemu zwigzki emocjonalne sg silniejsze.
Podejscie partnerskie na rynku przynosi korzysci dla funkcjonujacych na nim podmiotéw

oraz polepszeniu stosunkoéw handlowych w wielu branzach.
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Rozdzial 11

MARKETING RELACJI NA RYNKU APARATOW
SLUCHOWYCH NA PRZYKLADZIE FIRMY
RESOUND

2.1. Rynek aparatow stuchowych w Polsce

Rynek jest to ogot stosunkéw wymiennych, ktore istnieja pomigdzy podmiotami
reprezentujacymi sprzedajacych oraz kupujacych.>* Na rynku definiowane s3 réwniez
ceny na produkty, ktore sa wypadkowa popytu i podazy. Jednakze w przypadku rynku
aparatow sluchowych oprdécz ogdlnie przyjetych zasad rynkowych obowigzujg réwniez
przepisy prawa. Aparaty stuchowe sg produktem, ktéry charakteryzuje si¢ wysoka ceng
i jest to produkt wysokospecjalistyczny w zwigzku z tym protetycy stuchu stosuja
marketing relacji w stosunku do swoich pacjentow. Stawiajg oni na wspOlprace
dlugoterminowa poprzez serwis, przeglady aparatow, zakup baterii, koncentrujgc si¢ na
utrzymaniu klienta. Charakteryzuja si¢ wysokim zaangazowaniem i1 wysoka empatig
przywiazujac wysoka wage do obstugi klienta, a przede wszystkim stawiajac na wysoka
jakosé produktu i ustug.>®

Na rynku ustug medycznych funkcjonuje termin pacjent, ktory jest stosowany
wymiennie z konsumentem oraz klientem gabinetoéw.*® Pacjenci to przewaznie 0soby po
50 roku zycia, lecz coraz czesciej zdarza si¢, ze protezowane s3 rowniez dzieci. Wedlug
danych Gtownego Urze¢du Statystycznego z 2016 roku co dwunasta osoba po 60 roku
zycia uzywa aparatu stuchowych.®” Wysoka $wiadomos¢ zdrowotna w Polsce sprawia,

ze sprzedaz aparatow stuchowych w Polsce wzrasta z roku na rok.

54 Mruk H., Marketing gabinetéw lekarskich na rynku ustug zdrowotnych, Wydawnictwo Wolters Kluwer
Polska, Krakéw 2009, s.11

55 Zob. Ballantyne D., Christopher M., Payne A., op. cit., s. 9

%6 Sztucki T., Rynek konsumenta, Paristwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1989, s. 9

57 Informacja Ministra Zdrowia na temat wptywu zmian demograficznych i starzenia sie spofeczefistwa na
organizacje systemu ochrony zdrowia i Narodowy Program Zdrowia”, GUS, Warszawa 2016
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2.1.1. Charakterystyka rynku aparatéw stuchowych w Polsce

Rynek aparatow sluchowych w Polsce nieustannie si¢ rozwija. Jest to zwigzane
z coraz wigksza $wiadomoscia Polakow w kwestii zdrowia i mozliwosci jakie daje
medycyna. Szacuje si¢, ze na calym $wiecie okoto miliarda ludzi ma problem
ze shuchem.® W zwiazku z tym, ze coraz wigcej 0sob z niedostuchem decyduje sie na
aparaty stuchowe sprzedaz wzrasta, a co za tym idzie wzrasta zapotrzebowanie na nowe
punkty protetyczne i protetykoéw stuchu, ktérych w Polsce jest znacznie za malo. Osoba
wykwalifikowana w tej dziedzinie musi skonczy¢ dwuletnig szkotl¢ protetyczna,
a nastepnie zda¢ egzamin panstwowy sktadajacy sie¢ z czesci teoretycznej i praktycznej
oraz odby¢ roczng praktyke zawodowa w jednym z punktow protetyki stuchu.

Gabinet protetyki stuchu to miejsce do ktorego pacjent trafia albo po skierowaniu od
lekarza, albo w celu wykonania badania shuchu, ktore czesto jest bezptatne.>® Nastepnie
to pracownik punktu czyli protetyk stuchu dobiera odpowiedni aparat stuchowy
pacjentowi odpowiednio go ustawiajagc. W zwigzku z tym wspoipraca dystrybutorow
detalicznych z protetykami jest niezwykle wazna i budowanie dobrych relacji ma tutaj
ogromne znaczenie. Dystrybutorzy poswiecaja bardzo duza uwage protetykom oferujac
im specjalne rabaty, wyjazdy na szkolenia w luksusowe miejsca czy innego rodzaju
benefity. Protetyk stuchu, ktory wspolpracuje juz z jedng firmg zazwyczaj protezuje
swoich pacjentow wylacznie produktami tej firmy, gdyz kazdy producent ma inne
oprogramowanie do dostrajania aparatow, ktorego protetyk musi si¢ nauczy¢.
Wspotpraca z jedng firma przynosi réwniez wigksze korzysci, dlatego trudno jest
przekona¢ protetykow do wspdtpracy z innymi producentami.

Producenci celem maksymalizacji zysku tworza sieci handlowe gabinetow, przez
co liczba malych prywatnych punktéw nieustannie maleje.®® Stworzenie sieci
minimalizuje jednostkowe koszty zakupu oraz pozwala na dotarcie do wigkszej rzeszy
klientow. Stworzenie sieci daje rowniez pewnos¢ ze w punkcie sprzedawane sg wytacznie
produkty producenta co pozwala zwigkszy¢ udzial w rynku i wyeliminowa¢ z niego
konkurencje. Liderem w przypadku ilo$ci sprzedanych aparatéw stuchowych jest firma
Audiofon, ktora jest siecig gabinetow 1 stanowi okoto 10% rynku majac okoto 300

gabinetéw w calej Polsce. @ W Polsce prym oprocz Audiofonu wiedzie sie¢ placowek

58 Chytkiewicz J., Stuch w rozwoju wspéfczesnych spoteczeristw, Stysze 2016, s. 10

59 Chytkiewicz J., Co warto wiedzie¢ o aparatach stuchowych, Stysze 2018, s. 35

0 Nojszewska E., System ochrony zdrowia w Polsce, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 62
61 https://audiofon.com.pl/firma, [14.05.2018]

37



Geers® i Stuchmed®?, ktora posiadaja co najmniej 200 oddziatéw na terenie catego kraju.
Coraz czgsciej punkty protetyczne tworzone sa w przychodniach lub w bliskim otoczeniu

lekarzy laryngologdw tak, aby utatwi¢ pacjentowi dotarcie do placowki.

Rys. 2.1. Procentowy udzial producentow aparatow stuchowych na swiecie w 2007 roku

Widex
Pozostali 9%
16%

Starkey
12%

Siemens
20%
GN ReSound
12%

16%

Zrédlo: Biuletyn Polskiego Towarzystwa Stowarzyszenia Protetykow Stuchu, nr 31
03/08, Lipiec 2008, s. 18

Na rysunku 2.1. zostali przedstawieni producenci aparatow stuchowych, ktérzy maja
najwickszy udziat w rynku. Na $wiatowym rynku protetyki stuchu mozna mowic
o szesciu liderach: GN Resound, Phonak, Siemens, Starkey, Widex, Oticon. Liderem
branzy jest Siemens z 20% udzialem w rynku. GN ReSound ma czwartg lokate

ze wskaznikiem 12% udzialu w rynku. Sg to koncerny o miedzynarodowej strukturze

62 https://www.geers.pl/kontakt/sklepy, [14.05.2018]
83 http://www.sluchmed.pl/salony-akustyki-sluchu.html, [14.05.2018]
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kapitalowej, prowadzace dzialalno$¢ produkcyjng i dystrybucyjna w wielu krajach.®
Struktura na rynku $wiatowym ma swoje odzwierciedlenie rowniez na rynku polskim.
Informacje dotyczace sprzedazy aparatow stuchowych w Polsce mozna uzyskaé poprzez
wystanie zapytania do Narodowego Funduszu Zdrowia wraz z uzasadnieniem
zapotrzebowania potrzebnych danych.

Sam proces dystrybucji aparatow sluchowych jest skomplikowany, gdyz aparaty
produkowane sa przez producenta, wigkszo$¢ fabryk znajduje si¢ w Danii. Nastepnie
aparaty sa wysytane do dystrybutoréw. Dystrybutor rejestruj¢ produkt w Urzedzie
Rejestracji Produktow Leczniczych 1 Biobdjczych, thumaczy instrukcje oraz etykiety na
jezyk kraju sprzedazy. Obowigzkiem dystrybutora jest sprzedaz aparatu w polskim
opakowaniu, z polska etykietg i z instrukcja w jezyku polskim, a takze z obowigzujacymi
deklaracjami zgodnosci i certyfikatami. Nastgpnie produkt sprzedawany jest do
dystrybutora detalicznego jakim sg gabinety protetyki stuchu badz szpitale, ktore
sprzedaja je bezposrednia do klienta docelowego jakim jest pacjent. Zaleznos$ci te zostaty

przedstawione na rysunku 2.2.

Rys. 2.2. Proces dystrybucji aparatéw stuchowych

Glowny producent

Dystrybutor aparatow stuchowych w Polsce

@

Dystrybutor detaliczny tj. gabinet protetyki stuchu

¥

Pacjent

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych otrzymanych z firmy ReSound

64 Biuletyn Polskiego Towarzystwa Stowarzyszenia Protetykéw Stuchu, nr 31 03/08, Lipiec 2008, s. 18
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2.1.1. Regulacje prawne na rynku aparatéw stuchowych w Polsce

Rynek aparatow stuchowych jako branza zwigzana ze zdrowiem jest Scisle
uregulowana prawnie. W zwigzku z tym nalozone sg pewne normy do ktéorych musza
stosowa¢ si¢ gabinety protetyki stuchu, ktore sprzedaja produkty bezposrednio
pacjentom.®® Kazdy gabinet protetyki stuchu ma obowiazek zgtosi¢ do Narodowego
Funduszu Zdrowia cennik swoich produktow, a takze ma obowigzek sprzedawac aparaty
stuchowe po cenach, ktore zostaly zadeklarowane przez niego w NFZ. Oprocz tego
panstwo oferuje pacjentom refundacje na aparaty stuchowe, gdzie po zlozeniu
odpowiednich wnioskow czg$¢ kwoty zwracana jest pacjentowi. Warto naznaczyc,
ze cena minimalna i maksymalna dotyczy tylko aparatéw refundowanych. Jezeli punkt
sprzedaje aparaty sluchowe klientowi bez refundacji moze poda¢ mu dowolng ceng.
Jednakze okoto 95% pacjentéw kupuje aparaty stuchowe z refundacja, tylko okoto 5%
kupuje aparaty stuchowe pokrywajac calg kwotg z wlasnej kieszeni. Dofinasowania sg
uregulowane poprzez panstwo ze wzgledu na budzet sektora publicznego

odpowiedzialnego za opieke zdrowotna nad spoteczenstwem.®

5 |bidem, s.26
56 Nowicka K., Rola pacjenta w procesie podejmowania decyzji konsumenckich, Marketing i Rynek 7/2004, s.

18
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Rys. 2.3. Dofinansowanie na zakup aparatow stuchowych w Polsce

Aparat shuchowy na przewodnictwo powietrzne —
dofinasowanie przez Narodowy Fundusz Zdrowia

Limit ceny %
Status osoby okreslony przez .. . Kwota refundacji
refundacji
NFZ

osoba dorosta - ubytek musi 0
ek A 1 2 x 1000 zt 70% 2 x 700 zt
inwalidzi wojenni 2 x 1000 zt 100% 2 x 1000 zt
dzieci i mtodziez uczaca si¢ 2% 2000 2t 100% 2 % 2000 7

do 26 roku zycia

Aparat shuchowy na przewodnictwo powietrzne (zwykly)-
dofinasowanie z PFRON

Status osoby Maksymalna kwota dofinansowania z PFRON
ubezpieczona, niepracujaca,

. o 1200 zt
€merycCi 1 rénciscl
czynna zawodowo, u ktorej
stwierdzono konieczno$é¢ 2 x 1200 zt
protezowania obuusznego
inwalidzi wojenni 1 x 1200 zt
dzieci i mtodziez uczaca si
do 26 roku Zyciz ; RSB

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z Polskiego Zwiazku Protetykow

Stuchu

Na rysunku 2.3. zostaly przedstawione kwoty, ktore moze uzyska¢ pacjent poprzez
Narodowy Fundusz Zdrowia lub Panstwowy Fundusz Rehabilitacyjny Osob
Niepelnosprawnych. Najwigksze dofinansowanie przyznawane jest dzieci 1 mtodziezy do 26
roku zycia. Dofinasowanie jest przyznawana raz na piec lat. Po tym okresie pacjent moze
ubiegac si¢ 0 ponowne dofinasowanie na nowy sprzget.

W Polsce funkcjonuje Polskie Stowarzyszenie Protetykow Stuchu w skrocie PSPS.
Stowarzyszenie zrzesza wszystkich protetykoéw, ktorzy optlacaja sktadke cztonkowska.
Protetyk ktory jest czlonkiem stowarzyszenia ma prawo do zapisu si¢ na coroczny zjazd,
gdzie wymieniane sg doswiadczenia oraz organizowane sg szkolenia produktowe
z przedstawicielami firm aparatowych w Polsce. Stowarzyszenie raz w miesigcu wydaje
Biuletyn, gdzie zamieszczane sg artykuty 1 nowos$ci dotyczace protetyki stuchu. Biuletyn

rozsytany jest do wszystkich cztonkow Polskiego Stowarzyszenia Protetykow Stuchu.
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2.1.2. Charakterystyka firmy ReSound

Firma ReSound ma swoja glowna siedzibe w Ballerup w Danii i stanowi czes¢ GN
ReSound Group. Jest to jeden z najwickszych producentow aparatow stuchowych
i sprzetu audiologicznego. Produkty ReSound sg sprzedawane w ponad 80 krajach na
catym $wiecie.®” Od poczatku rozwoju technologii tj. 1943 roku firma ReSound jest
jednym z ,,pionieréw” w dziedzinie aparatow shuchowych. 8

Centrala firmy znajduje si¢ w Danii, natomiast w innych krajach firma posiada swoje
oddziaty oraz dystrybucje poprzez podpisanie umowy dystrybutorskiej. W Polsce
jedynym i oficjalnym dystrybutorem aparatow shuchowych marki ReSound jest firma
GNP Magnusson Aparatura Medyczna Sp. z o.0. Dziatania firmy sa bardzo $cisle
kontrolowane przez centrale. Centrala zapewnia wsparcie techniczne dystrybutorom oraz
szkolenia w siedzibie firmy w Danii lub w siedzibie dystrybutora, a takze szkolenia online
skierowane zaréwno dla zarzadu jak i handlowcow oraz pracownikow nizszego szczebla.
Ma to na celu zwigkszanie §wiadomosci i wiedzy o produktach na wszystkich szczeblach
w przedsiebiorstwie dystrybutora a takze budowania wspdlnoty wsrdd pracownikow.

W przypadku szkolen online zostala stworzona specjalna platforma ReSound
Academy, gdzie po uprzednim zalogowaniu dostgpne sa wszystkie szkolenia w wersji
online. Raz do roku organizowana jest impreza dla zarzadu dystrybutoréw nazywana
ReSound Distrbutors, co roku odbywa si¢ ona w innym miejscu na §wiecie. Podczas
spotkania organizowane sa szkolenia 1 wyjazdy integracyjne, a takze przyznawane
sa nagrody sprzedazowe dla najlepszych dystrybutorow. Firma GNP Magnusson
Aparatura Medyczna otrzymata takg nagrode w roku 2012. Bylta to nagroda na najwyzszy
posrod dystrybutoréw wzrost sprzedazy aparatéw ReSound.®

Firma ReSound zbudowata specjalng platform¢ do wymiany informacji pomiedzy
centralg a dystrybutorami. Platforma ta dostgpna jest tylko dla dystrybutoréw
po uprzednim zalogowaniu si¢. Na rysunku 2.4. zostat przedstawiony panel gtowny
platformy. Zamieszczane sg na nim wszystkie aktualno$ci, treningi online prowadzone
przez produkt menedzeréw ds. szkolen. W przypadku gdy dystrybutor ma problem i nie
wie do kogo si¢ odezwa¢ z danym pytaniem, na stronie sa podane wszystkie kontakty

wraz z zajmowanym stanowiskiem, numerem telefonu i adresem e-mail. Na stronie

7 Materiat wewnetrzny firmy
%8 http://proresound.seoworker.eu/resound-2/, [17.05.2018]
8 http://gnp.com.pl/aktualnosc/nagroda-dla-gnp-magnusson/, [17.05.2018]
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znajduja si¢ wszystkie niezbgdne do rejestracji w Urzedzie Rejestracji Produktéw
Leczniczych 1 Biobdjczych certyfikaty i deklaracje zgodno$ci. Oprocz tego mozna
znalez¢ materialy marketingowe w postaci ulotek, instrukcji, danych technicznych
aparatow stuchowych, a takze informacje o znaczacych targach 1 konferencjach

organizowanych na catym §wiecie.

Rys. 2.4. Platforma ReSound Distributors

MRS ReSound Distributor Portal

_ NEWS ONLINE TRAINING WHO ARE WE? RELATED WEBSITES GALLERY VIDEOS FAQ

UPCOMING ONLINE SESSIONS

GDS Commitment to GDPR Compliance

The European Union's General Data Protection Regulation (the GDPR) applies from Tﬁs‘_’“‘m]UNﬂ“ ReSound LiNX 3D
une 6 15:00

May 25, 2018 and Global Distributor Sales at GN is fully committed to ensuring June T 0900

compliance with its updated privacy and data protection requirements.
ReSound Assist — one-of-a-kind

Whatis the GDPR? sotion for Audiologists & Patients
June 28 9:00
The GDPR intends to enforce an individual's fundamental right to a private life by o ) "
strictly regulating the protection of personal data. The GDPR allows for greater ) i "W'w an
- . competitors comparison
transparency and control over individuals’ personal data when and after it has been June 26,1000
collected.
What actions are GN and Global Distributor Sales taking?
ReSound SoMe Calendar
Read More To promote LiNX 3D & ReSound Assist

Zrédto: www.resounddistributors.com, [17.05.2018]

Firma GN ReSound Group jest spotka akcyjng.’® Czes¢ odpowiedzialna za aparaty
stuchowe ma swoja centrale w Danii. Zarzad podzielit rynek na trzy czgéci: Ameryke,
Azje oraz Europ¢ i Bliski Wschod. Struktura firmy ReSound w centrali jak
i u dystrybutorow rézni si¢ od siebie. W centrali wyrdézniamy nast¢pujace dziaty:
zarzadzania, operacji biznesowych, obstugi klienta, finansowy, marketingowy, produkt
menedzerow, sprzedazowy i szkoleniowy. Doktadny podziat wraz z relacjami zostat
przedstawiony na rysunku 2.5. Gléwna osobg, ktora zarzadza w centrali jest menedzer
generalny, ktory ma wsparcie w postaci menedzera ds. obstugi. W zarzadzie znajduje si¢
czterech dyrektorow: handlowy, regionalny dyrektor generalny na Azj¢ i Singapur,

regionalny w Ameryce Lacinskiej oraz migdzynarodowy dyrektor sprzedazy. Dyrektorzy

70 http://www.distributors.resound.com/en?sc_lang=en, [17.05.2018]
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maja za zadanie kontrole dystrybutorow, ze wzgledu na przyjety podziat. Zarzadowi
podlega siedem dzialow, ktdre stanowig trzon firmy. Dzial operacji biznesowych zajmuj¢
si¢ wprowadzeniem ISO i zarzadzaniem jako$cia w firmie 1 jednostkom jej podleglym,
a takze przeprowadzaniem audytéw u dystrybutorow. Dziatl obstugi klienta jest
odpowiedzialny za realizacj¢ zamowien oraz za zarzadzanie sprzedazg. Dzial finansowy
jak wskazuje na to nazwa jest odpowiedzialny za wszelkie sprawy finansowe zaczynajac
od faktur, a konczac na finansowaniu kampanii marketingowych, ktore realizowane sg
przez dzial marketingowy. Oprocz kampanii reklamowych tworzy on rowniez artykuty
marketingowe, ulotki, instrukcje, POS oraz organizuje imprezy branzowe i targi. Produkt
menedzerowie sg to osoby, ktore bardzo mocno wspierajg trenerow. To oni wprowadzaja
nowe produkty na rynek i szkolg z niego trenerow, ktorzy sa podzielone na konkretne
regiony 1 nastgpnie szkolg dystrybutoréw. Ostatnim z dzialéw jest sprzedaz, ktora jest
podzielona na takie regiony jak: Europa, Azja, Ameryka Lacinska, Kraje Zatoki Perskiej

oraz na kluczowych klientow.

Rys. 2.5. Struktura centrali GN ReSound Hearing

Zarzad:

-Menedzer generalny

- Menedzer ds. obstugi klienta i
operacji

-Dyrektor handlowy

- Regionalny dyrektor generalny,
Azja i Singapur
- Dyrektor regionalny w Ameryce
tacinskiej
- Miedzynarodowy dyrektor
sprzedazy

Dziat operacji Dziat obstugi Dziat Dziat Dziat produkt Dziat Dziat
biznesowych klienta finansowy marketingowy menedzeréw sprzedazowy szkoleniowy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych otrzymanych z firmy ReSound

Centrala kontroluje dystrybutoréw i stanowi dla nich wsparcie techniczne
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1 sprzedazowe, jednakze nie moze narzuci¢ im struktury dziatania, gdyz wazne jest, aby
dystrybutor w danym panstwie osiggat dochody. W przypadku firmy ReSound w Polsce
trzon firmy réwniez stanowi zarzad, ktéry sktada si¢ z: dyrektora operacyjnego
i dyrektora zarzadzajacego. Dyrektorzy zarzadzajg dziataniami dystrybutora, nadzoruja
prace handlowcow oraz innych dzialéw, a takze sg osobami ktore w sposob bezposredni
kontaktuja si¢ z centralg. Dyrektorom podlegaja trzy dzialy w postaci dziatu sprzedazy,
dziatu obstugi klienta 1 dzialu marketingowego. Najwazniejszym z tych dziatow jest dziat
sprzedazy, gdyz zajmuje si¢ on sprzedazg bezposrednig do gabinetéw protetyki stuchu.
Sprzedazy dokonuja przedstawiciele handlowi z podzialem na Polsk¢ centralno-
wschodnig, potnocno-zachodnig oraz poludniowa. Handlowcy sami poszukuja punktow
w ktorych moga sprzeda¢ produkty firmy. Swoj przebieg dnia oraz wszystkie wizyty
zapisuja w systemie CRM wraz z krotkim komentarzem o przebiegu wizyty, a takze
informacjach dodatkowych o kliencie. Oprocz tego handlowcy odpowiedzialni sg za
szkolenie produktowe protetykow stuchu, a takze zaopatrzenie gabinetow protetyKi
stuchu w artykuty marketingowe producenta. W przypadku szkolen odbywaja si¢ one
w siedzibie klienta, a raz do roku organizowane sg szkolenia regionalne tak, aby protetycy
z regionu mogli si¢ pozna¢ i wymieni¢ doswiadczeniami. Dystrybutorzy sprzedaja swoje
produkty tylko i wylacznie gabinetom protetyki stuchu, za$ gabinety sprzedaja je
bezposrednio pacjentom. Wszelkie zamowienia zbierane sg przez handlowcow
1 przekazywane do dziatu obstugi klienta, ktory zajmuje si¢ wysylka do punktow oraz
serwisem uszkodzonych aparatow stuchowych. Dzial obstugi klienta odbiera rowniez
telefony od protetykow stuchu i pomaga im w rozwigzywaniu problemow technicznych
1 przyjmowaniu reklamacji. Dlatego tez bardzo wazne jest aby pracownicy tego dzialu
otrzymali dobre szkolenie produktowe tak, aby mogli udzieli¢ szybkiej pomocy klientom
firmy. Ttumaczenie instrukcji, ulotek, prowadzenie stron internetowych i zaopatrzenie
gabinetow protetyki stuchu w artykuly marketingowe organizuj¢ dzial marketingu. Idac
sladem centrali dziat marketingu organizuje coroczny ogo6lnopolski zjazd dystrybutorow.
Dziat marketingu nadzoruje réwniez dzial administracyjny, ktérego celem jest
prowadzenie biura, a takze $ledzenie ptatnosci wsrod klientow. Zalezno$ci przedstawione

zostaly na rysunku 2.6.
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Rys. 2.6. Struktura dystrybutora firmy ReSound w Polsce

Zarzad:
Dyrektor zarzadzajacy
Dyrektor operacyjny

Dziat sprzedazy Dziat obstugi klienta Dziat marketingowy

Dziat administracyjny

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych otrzymanych z firmy ReSound

Mimo, ze dystrybutorzy sa niezalezni w wielu kwestiach musza otrzymac¢ akceptacje
centrali. W przypadku kampanii marketingowych wigze si¢ ona réwniez ze wsparciem
ze strony centrali w postaci przystania szkoleniowcoéw regionalnych Iub przestania
darmowych gadzetow marketingowych. Dla dzialu marketingu zostata stworzona platforma
www.resoundlaunch.com gdzie umieszczone sg wszystkie dostgpne ulotki, plakaty i inne
materiaty reklamowe w jezyku angielskim. W przypadku jakichkolwiek zmian dystrybutor
musi prosi¢ centrale o akceptacje. W celu unikni¢cia modyfikacji centrala zbudowata ponad
100 stronnicowy dokument zawierajacy wskazowki dla dzialow marketingu odnos$nie
budowania reklam lub ich modyfikacji. W dokumencie zawarte sg informacje jakie logo
powinny by¢ uzyte w jakiej reklamie, w jakim odstepie od siebie, a takze informacje
o0 rozmiarach czcionek ich typie, kolorach i wielu innych.

Kazdy dystrybutor moze posiada¢ inng strukture dziatania, nie jest ona narzucona
przez centrale, gdyz dla niej liczy si¢ efektywnos¢ sprzedazy. W zwiazku z tym zapewnia
ona kompleksowe szkolenia produktowe i sprzedazowe, aby osoby, ktore reprezentuja
koncern na §wiecie mialy odpowiednig wiedzg merytoryczng i praktyczng. W przypadku
jakichkolwiek problemdéw centrala jest w stanie wydelegowa¢ swojego pracownika, aby
pomoégt dystrybutorowi w  zazegnaniu problemu. Mimo, ze struktura kadrowa
u dystrybutorOw nie jest narzucana, to narzucane sg pewne standardy. Firma ReSound
od 2017 roku wprowadza procedury ISO dla wszystkich swoich wspotpracownikow.

W zwiazku z tym, kazdy dystrybutor przeszedt odpowiednie szkolenie i musi stosowac si¢
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do standardow umieszczonych w ISO. Sg to migdzy innymi sposoby wysytki produktow,
ktore okreslaja co musi zawiera¢ paczka z aparatem shluchowym, metody rozpatrzenia

reklamacji czy przygotowanie materialdw marketingowych.

2.2. Sposoby budowania relacji z klientem na przykladzie firmy ReSound
w Polsce

Relacje wymagajg zainicjowania, utrzymania i ciggtego doskonalenia. To niezwykle
trudne zadanie nalezy zardwno do zarzadu jak i do pracownikOw nizszego szczebla.
Poczatek zbudowania relacji rozpoczyna si¢ od rozpoznania potrzeby wsérod klientow oraz
wyboru najkorzystniejszej oferty. Zmiana relacji zmienia si¢ wraz z jej czasem trwania,
dlatego do kadry zarzadzajacej nalezy obowiazek zarzadzania relacjami, w taki sposob aby

nie zniszczy¢ tych juz wypracowanych i sprosta¢ rosnagcym oczekiwaniom klienta.

2.2.1. Sposoby budowania relacji w firmie ReSound Polska

Budowanie trwatych relacji z klientem jest jednym z gléwnych czynnikow przewagi
konkurencyjnej na rynku aparatow stuchowych. Cechami charakterystyczny marketingu
relacji na tym rynku jest podwodjna rola klienta jako nabywcy i kreatora warto$ci’’.
Tworzenie wartoS$ci i obietnic wigze si¢ z jej spetnieniem, gdyz obietnice bez pokrycia moga
przynies¢ odwrotny skutek do oczekiwanego. W zwigzku z tym wszystkie zasoby i srodki
firmy musza by¢ podporzadkowane temu procesowi. Wyrdznia si¢ osiem czynnikow, ktore
przyczyniaja si¢ do powodzenia strategii marketingu relacji s to czynniki: relacyjne,
zasobowe, kompetencyjne, marketingu wewnetrznego, technologie informatyczne,
polityki spolecznej, historyczne, zwiazane z oferta rynkowa.’> Czynniki te zostaty

przedstawione na rysunku 2.7.

1 Arnett D.B., Wittmann C.M., Wilson B.J., Encouraging Future Helping Behaviours, The Role of Student —
Faculty Relationships in Higher Education Marketing, Journal of Marketing for Higher Education, 2003, vol.
13(1/2),s. 128

72 Arnet D.B., Hunt S.D., Madhavaram S., The explanatory foundations of relationship marketing theory.
Journal of Business& Industrial Marketing, 2006, no. 21/2, s. 78
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Rys. 2.7. Czynniki wplywajgce na sukces marketingu relacji

a. Czynniki b. Czynniki C. Czynniki marketingu
zasobowe kompetencyjne wewnetrznego
- komplementame - kompetencje relacyjne - orientacja na rynek
- specjalne - kompetencje rynkowe wewngtrzny
— zarzadzanie relacjami — pant-time marketers
- . - RS l ——— e e. Czynniki technologii
d. Czy l.llll.kl relacyjne SUKCES \_l:\R!\l‘. TINGU informatycznej
- zaufanie : RELAC]I _ — wewngtrzne
- Zaﬂn‘gaio\,v;u"c Pfll.‘?h‘;l%’.l konkun:ncyjna. s)‘s(cm}'
- wspdlpraca — l::‘\'m‘:‘;:"“’“ ¥s DI informatyczne
= :‘::I,:, :n:m.mu S e N - :zlnlfgr(;)\\':ln;n
; . - prawdopodobicfistwo struktura
— komunikacja zatrzymania, — CRM
—  przyzwolenie/zgoda, — bazy danych
—  zmnigjszenie niepewnosci, - data mining

/ \

f. Czynniki polityki g c ki l|. 4 h Czynniki oferty
. . zy 1 historvezne . 5
spolecznej z) n;\u i historyczne rynkowej
s — zachowani .y e
- prawo wlasnosci “Ln .":"' - jakosé
- prawo kontraktowe okpo T - Innowacyjnos¢
PR — koszty zerwania o
— mechanizmy sellaeit — dopasowanie do
rynkowe o7 ol wymagan
- korzysci z relacji = i
—  wartos¢ marki

Zrédto: Arnet D.B., Hunt S.D., Madhavaram S: The explanatory foundations of relationship
marketing theory. ,,Journal of Business& Industrial Marketing” 2006, no. 21/2, s. 78

Dystrybutor aparatow stuchowych firma ReSound spetnia obietnice dane klientom
poprzez wysoka jakos¢ produktu, dobrych relacji, dogodnych warunkéw finansowania,
indywidualnego podejécia do klienta i zaangazowania.” ReSound Kreuje swoja warto$é
poprzez czynniki relacyjne przedstawione na rysunku 2.7. w podpunkcie d. Poprzez
komunikacje 1 wspolprace z klientem i w pelni zaangazowanie pracownikéw budowana jest
ni¢ zaufania pomigdzy klientem a handlowcem. To wtasnie dzigki komunikacji z klientem
budowana jest relacja i zdobywana jest przewaga konkurencyjna.”* Handlowcy sa do
dyspozycji klientow w kazdej awaryjnej sytuacji. Sa to juz na tyle bliskie relacje, ze znaja

swoich klientow nie tylko z perspektywy zawodowej ale i prywatnej. Znaja imiona ich

3 Gronroos Ch., On defining marketing: finding a new roadmap for marketing, Marketing Theory, 2006, vol.
6 (4),s. 405

7 Hunt S.D., Morgan R.M., The commitment - trust theory of relationshipmarketing, Journal of Marketing,
1994, vol. 58 (3), s. 20
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dzieci, upodobania to gdzie lubig jezdzi¢ na wakacje i w jaki sposob spedzac¢ wolny czas. Te
informacje pozwalaja na zaszczepienie sympatii miedzy pracownikiem firmy, a klientem,
ktory czuje si¢ doceniony i traktowany w sposob indywidualny.

Kolejnym waznym czynnikiem jest budowanie oferty rynkowej przedstawionej na
rysunku 2.7. w podpunkcie h. Liczy si¢ jej jakos¢, innowacyjnos$é, dopasowanie do
wymagan klienta, warto$§¢ marki. Firma ReSound dopasowuje ofert¢ do wymagan klientow
juz podczas pierwszych spotkan handlowca z protetykiem stuchu, ktére odbywaja sie w jego
gabinecie. Przedstawiciel handlowy, ktory zna klientow protetykéw stuchu, wie jakie
aparaty sprzedaja si¢ lepiej w miescie do 50 tys. mieszkancow, a jakie w matym miasteczku
wigc moze doradzi¢ swojemu klientowi w jakie produkty ma si¢ on zaopatrzy¢. W tym celu
podpisywana jest z klientem umowa uzyczenia aparatow na okres trzech miesiecy, ktora
daje mozliwos¢ wypozyczenia aparatdow na okres probny w celu przymierzenia ich
pacjentowi. Jezeli zaden z pacjentdw nie zakupi aparatow shuchowych, protetyk moze je
odda¢ bez ponoszenia zadnych kosztow. Mechanizm ten pokazuj¢ zaufanie jakim
handlowiec darzy swoich klientow, a takze indywidualne podejscie do kazdego z nich.
Klient w handlowcu widzi swojego sprzymierzenca, osobg, ktora chce mu pomoc i wspiera
w aktywnej sprzedazy, ograniczajac ryzyko.

W dopasowaniu oferty do wymagan klienta pomagaja czynniki technologii
informatycznej widoczne na rysunku 2.7. w podpunkcie e. Przedstawiciel firmy ReSound
w Polsce korzysta z rozbudowanego systemu CRM. Z systemu czynnie korzysta zarzad
firmy, handlowcy oraz dziat obstugi klienta. Dzial marketingu i1 dziat administracyjny ma
dostgp do systemu i moze w kazdej chwili zaczerpnaé potrzebnych informacji, ale nie
wpisuj¢ do niego zadnych danych. Natomiast handlowcy wprowadzaja do systemu
wszystkie zgromadzane informacje, zaznaczajac w kalendarzu swoje wizyty oraz tworzac
krotka notatke ze spotkania. Biuro obstugi klienta nanosi w systemie informacje
o zamoOwieniach, wysytkach, ptatnosciach oraz reklamacjach. Caly proces kontrolowany jest
przez zarzad. Firma posiada rowniez kilka réznorodnych baz danych z ktorych wysytane sg
spersonalizowane oferty handlowe i informacje o rabatach i nowosciach. Pozwala to na
lepsze dopasowanie oferty do oczekiwan klienta, a takze na staly kontakt, ktory jest
otrzymywany dzieki listom mailingowym.

Nastepnym czynnikiem wplywajacym na budowanie relacji sg zasoby widoczne na

rysunku 2.7. w podpunkcie a. Zgodnie z teorig zasobowa przedsigbiorstwa sg one traktowane
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jako cechy unikalne.” W przypadku firmy ReSound unikatowa jest technologia, ktora
sprawia, ze produkty sg atrakcyjne wzgledem konkurencji. Idac z duchem czasu firma jako
pierwsza wprowadzita ustuge zdalnego ustawienia 1 naprawiania usterek przez protetykow
bez wzgledu na to w jakim miejscu na $wiecie znajduje si¢ ich pacjent. Wystarczy zglosi¢
usterke przez internet, a specjalista naprawi wszystko zdalnie. Jest to bardzo duze utatwienie
1 oszczgdno$¢ czasu zardwna dla pacjenta jak i1 protetyka stuchu, gdyz tlumaczenie
pacjentowi co ma zrobi¢ moze zaja¢ dtugie godziny, a czasami i tak niezbe¢dna jest wizyta
w gabinecie, ktora i tak nie przynosi zadnych korzysci finansowych.

Teoria zasobowa wigze si¢ z kompetencjami, ktore dzielone sg na relacyjne, rynkowe
i zarzadzania relacjami okreslone jako umiejetno$¢ wyszukania i wzmocnienia kooperacji.”
W przypadku firmy ReSound bardzo duze znaczenie ma wiedza jaka posiadaja jej
pracownicy co czyni ich profesjonalistami w swojej branzy i tak tez sg oni postrzegani przez
swoich klientow. Kompetencje rynkowe firmy ReSound skupiaja si¢ na utrzymaniu klienta
I dopasowania oferty poprzez poglebiong analize dostepng dzigki systemom CRM.
Przedstawiciele handlowi sg instruowani zgodnie z zasada marketingu wewngtrznego
przedsiebiorstwa 1 mimo, ze sg pracownikami mobilnymi utrzymujg oni interakcje z innymi
pracownikami firmy, ktorzy znajduja si¢ w centrali. Zadowolenie i pozytywny stosunek
wszystkich pracownikow przektada si¢ na pozytywne relacje z klientami, gdyz zadowolony
pracownik jest bardziej wydajny. Wigkszo$¢ pracownikow to osoby, ktdre pracuja od
poczatku powstania przedstawicielstwa w Polsce w zwigzku z tym wiedza i do§wiadczenie
jakie zdobyli przez lata jest nie oceniona. Firma ReSound przyktada duza wagg do jakosci
obstugi klienta. Zaczynajac od jej analizy, ktorych dokonuje dzial marketingu poprzez
roéznego rodzaju badania opinii klientow. Zgromadzone dane pozwalaja na poprawienie luk
w systemie. Obstuga klienta wigze si¢ rowniez z obstugg po sprzedazows, ktora jest rownie
wazna. Pracownicy sa szkoleni w jaki Sposob rozmawia¢ z klientem w sytuacjach
kryzysowych. Klienci ktéorych problem zostat rozwigzany chetnie dokonuja zakupu
ponownie gdyz wiedzga, ze w sytuacji problemowej uzyskaja oczekiwang che¢ pomocy
1 rozwigzanie.

Kolejnym czynnikiem, ktory wplywa na sukces strategii marketingowej sg czynniki

historyczne przedstawione na rysunku 2.7. w podpunkcie g. Zaliczamy do nich: zachowania

> Arnet D.B., Hunt S.D., Madhavaram S., The explanatory foundations of relationship marketing theory.
Journal of Business&Industrial Marketing, 2006, no. 21/2, s. 78
78 |bidem.
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oportunistyczne, korzysci z relacji oraz koszty zerwania relacji. Jako przyktad zachowania
oportunistycznego moze poshuzy¢ udostepnianie aparatow stuchowych na wypozyczenie,
organizowane przez handlowcéw szkolen dla pracownikow klienta w punktach
protetycznych lub przekazanie darmowych materialow marketingowych w postaci P.O.S.,
atrap, stojakow na ulotki i baterie itp. Udost¢pnienie tych zasoboéw pozwala klientowi na
rozw0j bez ponoszenia zadnych kosztow, zacie$niajac przy tym relacje z firma.

Budowanie dtugotrwatych relacji niesie za sobg korzysci zaréwno dla ReSounda jak
i dla protetyka stuchu, koszt pozyskania klienta jest bardzo wysoki, gdyz sktadajg si¢ na
niego poszukiwania klientow na rynku przez handlowca, jego wizyty oraz szkolenia
produktowe w siedzibie klienta. Mimo wysitku jaki wklada w prace handlowiec oraz
rozpoczecia rozmow i szkolen nie kazdy protetyk decyduj¢ si¢ na wspotprace, dlatego
bardzo wazne jest utrzymanie klientow juz pozyskanych. Koszt zdobycia nowego nabywcy
jest kilkukrotnie wyzszy od kosztu utrzymania klienta. Firma ReSound poprzez raporty
z systemu CRM S$ledzi sprzedaze poszczegoélnych klientéw w danych miesigcach
poréwnujac je z latami ubiegltymi, jezeli widoczny jest znaczy spadek zakupow do klienta
oddelegowany zostaj¢ handlowiec wraz z cztonkiem zarzadu (w przypadku klientow
kluczowych) w celu uzyskania informacji z czego wynika zmniejszenie zakupow
i ewentualng pomoc dla punktu w postaci roztozenia sprzedazy na raty lub innego systemu
rabatowania.

Firma ReSound buduje dtugofalowe relacje nie tylko ze swoimi klientami, ale takze
ze swoim otoczeniem dalszym dazac do zbudowania sieci marketingowej. Sieé
marketingowa jest to firma i jej otoczenie blizsze i dalsze z ktorym wspotpracuje czyli
Klienci, dystrybutorzy, agencje reklamowe, media i wszystkie podmioty z ktérymi moze
wej$¢ w relacje gospodarcze.”” Bywa, ze konkurencja toczy sie nie tylko miedzy samymi
firmami ale takze migdzy sieciami marketingowymi, ktore te firmy zbudowaty. Pozytywne
relacje z firmami, ktére dystrybuujg aparaty rzutuje na relacje z klientami. W przypadku
firmy ReSound sg to firmy kurierskie. Firmy kurierskie maja za zadanie dostarczy¢ paczke
Z aparatami badz cze$ciami na czas. Mimo, ze jest to ich obowigzek punktualno$¢ w tym
przypadku jest nie zwykle istotna gdyz zamowienia realizowane sg z dnia na dzien. Dlatego
wazne jest aby paczki, ktére maja zastrzezenie, ze muszg zosta¢ dostarczone do godziny
12:00 nie byty dostarczane po czasie, gdyz na godzing 13:00 umowiony jest pacjent. Jezeli

paczka nie dojdzie na czas klient wybierze aparaty innej firmy, a protetyk stuchu moze

77 Zob., Amstrong G., Kotler P., Saunders J., Wong V. op. cit. s. 15
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zmieni¢ dystrybutora. Pozytywne relacje daza do optymalizacji catego systemu i do
obustronnych korzysci dla wszystkich uczestnikow procesu.

Podsumowujac firma ReSound w Polsce buduje relacje z klientami stawiajgc na
relacje dlugofalowe, skupia uwage na utrzymaniu klienta pozyskanego, stawia na jakosc¢
swoich produktow przywigzujac szczegolng uwage do jakosci obstugi klienta, ktora jest
realizowana przez wszystkich pracownikéw firmy.”® Relacje mozemy podzieli¢ na trzy

poziomy co zostato przedstawione na rysunku 2.8.

Rys. 2.8. Poziomy budowania relacji z klientem

Poziom 1 otk

stechnologie IT

Operacyjny

. *ZDOLNOSCI, KOMPETENCJE:
POZ iom 2 = erekonfiguracja zasobdw, sieci relacji,

ezarzadzanie wiedzg, innowacje

Funkcjonalny

*ORIENTACJA RYNKOWA NA KLIENTA:

POZ iom 3 = estrategiczne witaczenie klienta w proces biznesowy,
. eelastycznos¢ wymiany informaciji i przygotowania
Strategiczny produkcji

Zrédto: Frow P., Payne A., A Strategic Framework for Customer Relationship Management,
Journal of Marketing, 2005, nr 69(4), s. 167

Podstawowym poziomem jest poziom operacyjny i to na jego bazie budowana jest
cata koncepcja. Na ten poziom skladajg si¢ wszelkie aktywa materialne i niematerialne
a w tym systemy IT, ktore pozwalajg na zgromadzenie potrzebnych danych do segmentacji
I mozliwosci zindywidualizowania oferty. Kluczowa rol¢ odgrywa tutaj pozyskanie
informacji i umiejgtne je przetworzenie.

Poziom drugi nazywany funkcjonalnym opiera si¢ na zdolnosciach
i kompetencjach w jego sktad wchodzg: zarzadzanie wiedzg, innowacje, rekonfiguracja
zasobow oraz sieci relacji. W branzy aparatow stluchowych zarzadzanie wiedza zwigzane

jest z informacja i wiedzg o najnowszych produktach firmy oraz konkurenc;ji, ktora przesciga

78 Zob. Ballantyne D., Christopher M., Payne A, op. cit., s. 20
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si¢ w zastosowaniu innowacji w produktach. Co roku organizowane sg w Niemczech targi
audiologiczne EUHA, gdzie przedstawiane sa wszystkie najnowsze rozwigzania
technologiczne w branzy aparatéw stuchowych. Poniewaz sg to rozwigzania bardzo
zaawansowane technologicznie niezbedne jest tutaj wykorzystanie marketingu celem
wypromowania produktu. W zwigzku z dynamika zmian w poziomie drugim wyrézniamy
rekonfiguracj¢ zasobow oraz sieci relacji, ktora jest potrzebna w razie jakichkolwiek
gwattowanych zmian.

Poziom trzeci strategiczny zorientowany jest na klienta i dopasowaniu oferty do
jego wymagan. Niezbedna jest tutaj segmentacja rynku i rozpoznanie potrzeb klienta celem
dopasowania oferty.”

Wszystkie wymienione wyzej czynniki majg na celu zbudowanie trwatej relacji
z klientem poprzez przewagg konkurencyjng, satysfakcjonujacy wynik finansowy,
zatrzymaniu Kklienta i zmniejszeniu niepewnosci. Budowanie relacji jest to proces, ktory jest
udoskonalany w trakcie rozwoju firmy. Firma ReSound oferuje swoim klientom nie tylko
wysoka jako$¢ produktow, ale takze czynnikéw posprzedazowych, ktére widoczne
sa w wysokiej jakosci obstugi.?’ Branza aparatéw stuchowych w Polsce jest bardzo waska
z zwiazku z tym wigkszos¢ producentow buduje swoje strategie w oparciu 0 marketing

relacji.

2.2.2. Instrumenty marketingowe wykorzystane w celu utrwalenia relacji z klientem

Kluczowym dla fiirmy ReSound w Polsce jest utrzymanie klientow juz pozyskanych
w zwigzku z tym duza waga przywigzywana jest do utrwalenia relacji z klientem. W tym
celu wykorzystywany jest marketing mix poszerzony o koncepcje 4C. Utrzymanie
dhugotrwatych relacji z klientem wiaze si¢ z budowaniem relacji migdzyorganizacyjnych
celem zbudowania wspolpracy korzystnej dla kazdej ze stron.8!

Duza role odgrywaja tutaj zdolnosSci zbudowania 1 utrzymania relacji przez

7% Mruk H. , Pilarczyk B., Szulce H., Marketing — uwarunkowania i instrumenty, Wydawnictwo AE, Poznan
2007, s. 50

80 Grzybek M., Marketing partnerski czynnikiem wzrostu konkurencyjnoéci firm, Wydawnictwo Uniwersytetu
Rzeszowskiego, Rzeszow 2007, s. 77

8 Wojcik-Karpacz A., Zdolnoé¢ relacyjna w tworzeniu efektéw wspétdziatania matych i $rednich
przedsiebiorstw, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2012, s. 44
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pracownikéw, w przypadku firmy ReSound s3 to gtéwnie przedstawiciele handlowi.®?
Oproécz szkolen produktowych sa oni kilka razy do roku szkoleni jak prawidtowo zbudowaé
relacje z klientem, a co najwazniejsze utrzymac je i1 przeksztatci¢ w relacje dtugofalowa.
Przedstawiciele handlowi majg za zadanie dostrzec potrzebg konsumenta i zareagowac na
nig w jak najszybszy sposob.® Pracownicy cechuja si¢ nie tylko doswiadczeniem i wiedza,
ale takze empatig 1 otwartoscig co jest rownie wazne, buduja oni kapitat relacyjny
przedsigbiorstwa.3

Jednakze zbudowanie dlugotrwatych relacji wigze si¢ rowniez z produktem i jego
jakoscig. Aparaty stuchowe sg wykonane z najwyzszej jakosci materialow w zwigzku z tym
ReSound daje na swoje produkty, az 3 lata gwarancji, jest to o rok dtuzej niz konkurencyjne
marki. Fakt ten sprawia, iz zaufanie do marki wzrasta nie tylko wsrod specjalistow, ale takze
wsrod konsumentow.

W celu utrwalenia relacji niezwykle wazne jest zindywidualizowane podejscie do
Klienta. Dobrze zbudowane i doktadne bazy danych pozwalaja na stworzenie szczegdtowych
mailingow, ktore mimo, ze wysylane sg automatycznie sprawiajg wrazenie, ze s zbudowane
wlasnie pod konkretnego klienta. ROwnie wazna co tres¢, ktora musi zachgca¢ klienta do
przeczytania jest czestotliwo$¢ wysylania, wazne aby nie by¢ namolnym, ale rowniez nie
da¢ zapomniec¢ o sobie. Firma ReSound korzysta z platformy FreshMail, ktéra jednoczesnie
pokazuje wszelkie raporty o powodzeniu kampanii jak wskaznik otwieralnosci, ktory plasuje
si¢ $rednio na poziomie 25%. Platforma pozwala rowniez na podgladniecie, ktory z adresow
firmowych zainteresowal si¢ wiadomos$cia i ja otworzyt. Co juz jest sygnalem dla
przedstawicieli handlowych, ktorzy moga skontaktowa¢ sie z klientem pod pretekstem
nowej promaociji.

Zindywidualizowane podejscie wigze si¢ rowniez z spersonalizowanym podejsciem
do klienta pod katem oferty. Opracowane sg specjalne progi zakupowe po ktorych klient
dostaje konkretny upust wraz ze zwigkszonymi ilo§ciami ro$nie % rabatu. W przypadku gdy
gabinet protetyczny ma przestdj lub z nie znanych powodow nie moze optaci¢ faktury lub

zakupi¢ nowych aparatow stuchowych firma ReSound stwarza dla klienta specjalny program

82 skalik J., Problem dynamiki zmian w zarzadzaniu wspdtczesnymi organizacjami, [w:] Skalik J. (red.), Zmiana
warunkiem sukcesu. Dynamiki zmian w organizacji — ewolucja czy rewolucja, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 45

8 Zineldin, M. (2004), Total relationship and logistics Management, International, Journal of Physical
Distribution & Logistics Management vol. 34, no. 3/4, s. 293

84 Danielak W., Ksztattowanie kapitatu relacyjnego w matym i érednim przedsiebiorstwie, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2012, s. 16
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kredytowania i propozycj¢ programu naprawczego, ktory pozwoli firmie wyjs¢ z opresji.
W tym celu z klientem spotyka si¢ przedstawiciel handlowy jako osoba z ktérg ma on
najblizsze kontakty i przedstawia mu propozycje zarzadu. Istnieje rowniez mozliwosé
wydtuzenia terminu ptatnosci.

Firma ReSound stara si¢ podtrzymac pozytywne relacje i sprzedaz wsrod gabinetow
protetyki stuchu zapewniajgc im odpowiednig promocj¢. Jest to element marketing mix na
ktory gabinety protetyczne liczg najbardziej. Wraz z wejsciem na rynek nowej rodziny
aparatow stuchowych dystrybutor dostarcza punktom protetycznym nowych artykutéw
marketingowych w postaci P.O.S., ulotek i katalogow informacyjnych zaréwno dla
specjalistow jak i klientow, a takze filmikow reklamowych z polskimi napisami, ktore
krecone sg przez agencje reklamowe na zlecenie centrali firmy ReSound. Oprécz tego polski
dystrybutor firmy ReSound na swojej stronie internetowej zamiescit wyszukiwarke
gabinetow protetyki stuchu, ktore sprzedaja jej aparaty stuchowe. W zwigzku z tym pacjent,
ktory chce zakupi¢ aparaty tej marki moze bez trudu odnalez¢ gabinet zlokalizowany

najblizej jego miejsca zamieszkania. Wyszukiwarka zostata przedstawiona na rysunku 2.9.

Rys. 2.9. Wyszukiwarka punktow protetycznych
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W przypadku firm, ktore wspotpracuja z dystrybutorem dhuzszy czas, relacje te sg
poglecbione roéwniez poprzez wyjazdy sponsorowane na konferencje medyczne.
Po przekroczeniu pewnego progu zakupowego firma sponsoruje protetykom udziat
w konferencjach audiologicznych wraz z zakwaterowaniem dzigki czemu mogg oni poglebi¢
swojg wiedze, a takze poznac¢ wielu ludzi z branzy. Relacje utrwalane sg rowniez poprzez
eventy organizowane przez dystrybutora, gdzie oprocz wiedzy stricte produktowej
organizowane sg dla protetykow szkolenia sprzedazowe lub szkolenia dotyczace pracy
z trudnym pacjentem, ktore pomogg im w podniesieniu swoich zyskow. Catos¢ zakonczong
jest impreza tematyczng, ktora pomaga w poglebieniu relacji rowniez w sferze prywatnej.
Oproécz tradycyjnych eventow organizowane sg rdznego rodzaju szkolenia dla pracownikow
gabinetow protetycznych. Organizowane sg one cyklicznie w gabinetach lub bardziej
oficjalnie w hotelach, a udziat w nich biorg wszyscy klienci z danego regionu, co rowniez
sprzyja poznaniu konkurencji.

Nawigzujgc do koncepcji 4 C przedsigbiorstwo ReSound stara si¢ komunikowac ze
swoim klientami wprowadzajac wszelkiego rodzaju sugestie klientow w zycie. W celu
tatwiejszego nabycia produktow wydluzono godziny pracy biura obstugi klientow do
godziny 18:00 gdyz wickszo$¢ punktéw protetycznych, ktdre wspolpracujg z firma pracuja
do tej godziny.

Utrzymanie dlugotrwatych relacji nie byloby mozliwe bez wysokiej jakosci
produktow i1 obstugi klienta réwniez tej po sprzedazowe;j. Lojalno$¢ klientow ro$nie w miare
wzrostu umiejetnosci reagowania na zmiany przedsiebiorstwa 1 kultury organizacyjne;.
W zwiazku z tym, ze relacje sa czynnikiem niematerialnym nalezy o nie nieustannie
zabiega¢ i rozwijaé.%® Kluczowa role w budowaniu relacji w firmie ReSound odgrywaja

pracownicy i ich otwarto$¢ to wtasnie od ich umiejetnosci zalezy utrzymanie relacji.

8 Bruzda, J., Czerniachowicz, B., Zasoby partnerskie i klienckie przedsiebiorstwa, [w:] Marek S., Biatasiewicz
M. (red.), Podstawy nauki o organizacji, PWE, Warszawa 2008, s. 244
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Rozdzial 111

BADANIE DOTYCZACE STOSOWANIA
I EFEKTOW MARKETINGU RELACJI NA
SATYSFAKCJE I LOJALNOSC KLIENTOW FIRMY
RESOUND

3.1. Metodyka badania wlasnego

Przedmiotem badania wtasnego jest zbadanie stosowania i efektow jaki wywoluje
marketing relacji na lojalno$¢ 1 zadowolenie klientow na rynku aparatéw stuchowych na
przykladzie firmy ReSound. Satysfakcja przedstawia dopasowanie oferty do wymagan
klienta w taki sposob aby jego potrzeba zostata zaspokojona lub nawet przewyzszona.®
Satysfakcja oraz lojalnos¢ sa ze sobg silnie skorelowane dlatego beda one rozpatrywane
razem, gdyz ze wzgledu na waska branze jakg jest rynek aparatow stuchowych
zadowolony klient staje si¢ lojalnym klientem. Spetnienie oczekiwan klientow na rynku
aparatow sluchowych pozwala na osiggnigcie przewagi konkurencyjnej. Zadowolenie
postrzegane jest jako determinanta lojalnosci. Lojalnos$¢ jest wypadkowa satysfakcji
klienta, a co za tym idzie pozwala na jego utrzymanie i zysk co zostato przedstawione na
rysunku 3.1. Rysunek przedstawia tancuch zaleznos$ci, ktory prowadzi do zysku. Na
rysunku wida¢, ze kolejnym etapem po satysfakcji jest lojalnos¢, ktora prowadzi do
utrzymania relacji dlugofalowych z klientem. Korzysci jakie niesie za sobg klient lojalny
sa bardzo cenne dla przedsi¢biorstwa. Nalezy jednak uwazac¢, aby nie wpas¢ w pulapke
zadowolenia, ktora charakteryzuj¢ si¢ brakiem silnej relacji miedzy poniesionymi
naktadami na satysfakcje, a zyskiem. Jednak rynek aparatow stluchowych jest dosy¢
specyficzny. W firmie ReSound lojalnych klientow pozyskuje si¢ poprzez zbudowanie
silnej 1 trwatej relacji. Osobami ktéore maja bezposredni kontakt z klientem sa
przedstawiciele handlowi i to oni s3 odpowiedzialni za zbudowanie solidnych

fundamentow relacji.

8 Alexander J., Hill N., Pomiar satysfakgji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 11
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Rys. 3.1. Lancuch zaleznosci
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pracownika wartosci klienta klienta klienta

Zrédto: Alexander J., Hill N., Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw. Oficyna
Ekonomiczna, Warszawa 2004, s. 37

W tym rozdziale przedstawione zostanie badanie wlasne majace na celu analizg
badania ilosciowego przeprowadzonego na klientach firmy ReSound tj. protetykow
stuchu. Badanie polegalo na zebraniu i uporzadkowaniu informacji dotyczacych
stosowania i efektow marketingu relacji.

Celem badania jest ukazanie w jaki sposob relacje miedzy klientami, a
przedstawicielami handlowymi i innymi pracownikami firmy przyczyniaja si¢ do ich
satysfakcji i lojalnosci. Zamierzeniem jest pokazanie zwigzku migdzy zbudowaniem
relacji, a satysfakcja i lojalnoscig. Badanie ma uwydatni¢ czynniki relacyjne stosowane
przez przedsigbiorstwo, ktére powoduja uczucie satysfakcji przyczyniajac si¢ do
pozyskania klienta lojalnego.

Problem badawczy, ktory bedzie analizowany ma na celu zbadanie czy marketing
relacji wptywa pozytywnie na satysfakcj¢ z zakupu i przyczynia si¢ do pozyskania klienta
lojalnego. Ksztattowanie pozytywnej swiadomosci klientow dzigki relacjom pozwala
przedsigbiorstwom na zbudowanie przewagi konkurencyjnej.

Hipoteza badawcza ktora wigze si¢ z problemem stwierdza, ze klienci sg bardziej
lojalni firmom z ktérymi majg zbudowane silne relacje, a co za tym idzie zakupy
Sprawiaja im wigksza satysfakcje. Satysfakcja okreslana jest jako jeden z glownych
warunkow istnienia relacji miedzy podmiotami.®” Satysfakcja to nie tylko zadowolenie

wynikajgce ze spelnienia potrzeby ale i rowniez relacja emocjonalna, ktorg Klient ocenia

87 Drapinska A., Zarzadzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2011, s. 167
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na podstawie swoich do§wiadczen i pordéwnan.® To dzieki trwatym wieziom z klientami
firma ReSound buduje swdj pozytywny wizerunek w branzy, pozycjonujac si¢ jako firma
godna zaufania, lojalna i wiarygodna.

Metoda badawcza zastosowana w badaniu to badanie pierwotne w postaci ankiety
Badanie zostalo wykonane rowniez W oparciu o analiz¢ dostepnej literatury. Do badania
zostalo wykorzystane narzedzie jakim jest kwestionariusz. Kwestionariusz sktada si¢
z dwudziestu otwartych i zamknietych pytan. Pytania zamknicte sktadajg sie z pytan
jednokrotnego wyboru. Na poczatku zastosowano rowniez pytania kontrolne, aby zbadaé
czy osoby odpowiadajace rzeczywiscie sg z branzy aparatow stuchowych i wspotpracuja
z firmg ReSound. Zastosowanie pytan otwartych miato na celu pokazanie subiektywnego
sposobu widzenia osoby badanej oraz pozwolito na dostrzezenie nowych kwestii.

Kwestionariusz zostat rozestany do okoto 50 klientow firmy ReSound, gdyz taka
baza zostalo udostgpniona przez przedsigbiorstwo. Na pytania odpowiedzialo 20
protetykéw stuchu, w tym 12 kobiet i 8 m¢zczyzn w przedziale wiekowym 25-50 lat.
Taka mata liczba wiaze si¢ z tym, Ze na rynku aparatéw stuchowych w Polsce najwigksi
gracze to sieci stworzone przez konkurencje np. Audiofon badz Geers, sprzedaja oni
aparaty swoich marek. W zwigzku z tym firma ReSound obsluguje male, niezalezne
gabinety protetyki stuchu, ktére dziatajg na rynku lokalnym na terenie catej Polski. Baza
klientow, ktora zostata udostepniona przez firm¢ ReSound Polska obejmowata tylko 50
klientow. Niektorzy z tych klientdéw posiadaja kilka matych gabinetow protetycznych
rozsianych po catej Polsce. Jest to branza bardzo waska i specjalistyczna, w ktorej
Wwszyscy si¢ znajg, a informacja jest bardzo chroniona, dlatego tez pracownicy majg
nieche¢ do jakichkolwiek badan. Badanie zostalo rozestane zostalo droga mailowa w
postaci ankiety dostepnej przez platforme google w czerwcu 2018 roku. Przeprowadzona
ankieta byta w pelni anonimowa, aby umozliwi¢ badanym szczere odpowiedzi.

Firma ReSound w Polsce funkcjonuje od 2012 roku, dlatego tez dwa pierwsze
pytania dotyczyly dlugosci stazu pracownika lub wiasciciela punktu 1 dlugosci
wspotpracy z firmg ReSound. Sg to pytania kontrolne, ktére majg postuzy¢ poznaniu
stopnia znajomosci branzy i firmy ReSound, dlatego pierwsze pytanie dotyczy dtugosci

stazu pracy badanych co jest widoczne w tabeli 3.1.

8 Mazurek-topaciriska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
s. 305.
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Tabela 3.1. Staz pracy badanych protetykow stuchu

Staz w latach Liczba osob
Kilka miesiecy — 2 lata 4
2-4 lata 6
Powyzej 4 lat 10

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Wigkszos¢ protetykow stuchu, ktorzy wykonali ankiete pracuje w branzy powyzej 4
lat, co oznacza, ze znajg oni rynek aparatow stuchowych bardzo dobrze i mieli okazje
wspotpracowaé z wieloma firmami aparatowymi. Sg to rowniez osoby, ktory najdiuze;j
wspoétpracuja z firma ReSound, a co za tym idzie maja oni najsilniejsze relacje z firma.
Okres wspotpracy zostat przedstawiony w tabeli 3.2. Najmniej bo tylko 4 osoby
z badanych sg to osoby, ktore dopiero rozpoczely swojg dziatalno$¢ w branzy i relacje
z nimi s3 w trakcie budowy. Nowemu klientowi nalezy po$wieci¢ znacznie wigcej czasu,
gdyz trzeba go zaznajomi¢ z ofertg oraz przeprowadzi¢ szereg szkolen, ktore umozliwia
protezowanie pacjentéw, dlatego tez bezposredni kontakt z nowym klientem jest duzo
czestszy 1 dluzszy niz z klientem juz pozyskanym. Nowego klienta nalezy przekona¢ do
produktu i odpowiednio przeszkoli¢, tak aby zaszczepi¢ w nim pozytywna $wiadomosé

marki.

60



Tabela 3.2. Dlugos¢ wspolpracy z firmg ReSound

Staz w latach Liczba osob
Kilka miesigcy — 2 lata 4
2-4 lata 6
Powyzej 4 lat 10

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Wyniki z tabeli 3.1. pokrywaja si¢ z wynikami z tabeli 3.2. W zwiazku z tym , ze
protetycy ktorzy wypehili ankiet¢ wspotpracuja z firmg od poczatku swojego dzialania
do dnia dzisiejszego. Mozemy przypuszczaé, ze maja oni zbudowane glebokie relacje
z firma dlatego chetnie odpowiedzieli na zadane w ankiecie pytania dotyczace ReSounda.
Szczegolnie moze $wiadczy¢ o tym fakt, iz najwiecej ankietowanych to osoby, ktére

wspotpracujg z firmg najdtuzej bo prawie od poczatku jej istnienia.

3.2. Analiza wynikéw badan

Satysfakcja i lojalno$¢ klienta uwazane sg za mierniki marketingu relacji.®® Warto
wspomniec¢, ze rynek aparatow nie jest monitorowany zewnetrznie przez firmy badawcze,
dlatego tez producenci badaja rynek na wlasng reke pozostawiajac wyniki badan tylko
dla swojej wiadomosci.

Jednym z czynnikow, ktory zostal poruszony w badaniu jest wspotpraca
z przedstawicielem handlowym i innymi pracownikami firmy. Sg to osoby, ktore buduja
relacje i sg odpowiedzialne za jej piclegnowanie, dlatego tez ocena ich pracy jest
niezwykle wazna w $wietle prowadzonych badan. Przedstawiciel handlowy jest
odpowiedzialny za pierwszy kontakt z klientem i podtrzymanie relacji. W badaniu zostata

zbadana czestotliwos$¢ relacji miedzy klientem, a handlowcem, ich profesjonalizm

8 Mazurek — topaciriska K., Badania Marketingowe. Podstawy metody i obszary zastosowan, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 43
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1 mozliwosci komunikacyjne. Wyniki zostaly przedstawione w tabeli 3.3. Wszyscy
badani okreslili siebie jako klientéw lojalnych marce, dlatego zgodnie z przedstawiong
hipotezg badawczg pozytywna ocena klientéw na temat pracy sprzedawcow firmy
ReSound, $wiadczy o ich lojalnosci. Wszyscy badani stwierdzili, ze darzg pelnym
zaufaniem swojego opickuna klienta, jest to rowniez efekt tworzenia relacji. Lojalno$¢
I zaufanie traktowane sg jako w pewnym rodzaju efekt uboczny budowania relacji. Jest
to proces diugotrwaty, ktory sprzyja otwartosci réwniez w kontaktach biznesowych
i utatwia pozyskanie informacji potrzebnej do poznania potrzeb klienta i zbudowania

zindywidualizowanej oferty . %

Tabela 3.3. Ocena pracy przedstawicieli handlowych i pracownikow firmy

Jak ocenia Pani/Pan komunikacje z przedstawicielem handlowym firmy ReSound

w skali od 1 do 10 przy czym 10 to najwyzsza ocena?

Skala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X
Liczba 0 0 0 0 0 0 3 4 6 7 7,85
0sob

Jak ocenia Pani/Pan wiedze i profesjonalizm pracownikow firmy w skali 1 do 10 przy

czym 10 to najwyzsza ocena?

Skala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X
Liczba 0 0 0 0 0 0 1 5 8 6 8,95
0sob

Jak ocenia Pani/Pan obstuge po sprzedazowg w skali od 1 do 10 przy czym 10 to

najwyzsza ocena?

% Dpelbufalo E., Outcomes of inter-organizational trust in supply chain relationships: a systematic literature
review and a meta-analysis of the empirical evidence, Supply Chain Management: An International Journal,
2012, vol. 17, no. 4., s. 386

62



Skala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X

Liczba | O 0 0 0 0 2 4 1 8 5 8,5

050b

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zgodnie z informacjami zawartymi w tabeli 3.3. klienci firmy ReSound oceniaja
pozytywnie zaréwno komunikacje i wiedze pracownikow. Srednia oceny komunikacji to
7,85 punktu i az siedmiu badanych dato najwyzsza note czyli 10 punktow.
W przypadku oceny wiedzy pracownikéw $rednia ocena to 8,95 punktu. Swiadczy to o tym,
ze klienci doceniajg profesjonalizm i dzigki temu chca wspolpracowaé ze specjalistami
w swojej branzy. Troche gorzej wypada jako$¢ obstugi posprzedazowej czyli kontakt
Z biurem obstugi klienta, ale moze to by¢ zwigzane z mniejszg czgstotliwoscig kontaktu
z tymi pracownikami niz z handlowcem. W zwiazku z tym satysfakcja z ich wspdlpracy jest
troche nizsza, ale nadal wysoka gdyz srednia ocena to 8,5 punktu. Osiemnastu badanych
ocenito pozytywnie dziatania pomocy technicznej i szybkos$¢ rozwigzywania probleméw na
poziomie bardzo dobrym i dobrym.

Dobre relacje z personelem firmy przektadaja si¢ na zadowolenie z ich pracy
i z produktu. Fakt ten moze podkresli¢ rowniez sposdb zamawiania aparatow stuchowych,
gdyz wigkszo$¢ zamowien bo az pietnascie z badanych realizowanych jest za posrednictwem
przedstawicieli handlowych co widoczne jest na rysunku 3.2. Trzech badanych dokonuje
zamowienia dzwonigc do biura obstugi klienta, a tylko dwoch badanych unika interakcji
i woli wysta¢ zaméwienia mailowo. Swiadczy to o tym, ze klienci wola dokonaé zamowienia
bezposrednio u pracownika firmy, gdyz darza go zaufaniem i przy okazji moga omowic
szczegoty zamowienia, taki kontakt dla klientow jest wygodniejszy niz ztozenie zamowienia
droga mailowa. Nie przeszkadza nikomu brak potwierdzania zamowienia w postaci maila
co $wiadczy o tym, ze do tego czasu zamowienia realizowane byly wzorcowo 1 protetycy
stuchu sa zadowoleni z takiego sposobu sktadania zamdowien. Na pewno jest to gwarancja,
ze zamOwienie zostanie wprowadzone do systemu jeszcze w trakcie rozmowy z biurem
obstugi lub handlowcem. Komunikacja z pracownikami i ich wiedza, ktéra rowniez zostata

oceniona pozytywnie w ankiecie stymuluje klientéw do poglebiania relacji.

63



Rys. 3.2. Sposob zamowienia aparatow sluchowych

Zamowienia

2 badanych

3 badanych B Opiekun klienta

M Biuro obstugi klienta

= Mail

15 badanych

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zadowoleni konsumenci, utozsamiaja si¢ ze strategia firmy 1 jej otoczeniem 1 chetnie
spedzaja czas na roznego rodzaju konferencjach i szkoleniach. Pigtnastu badanych
potwierdzito, iz bierze udzial w konferencjach i zjazdach organizowanych przez firme
ReSound. Jest to bardzo wysoki odsetek, gdyz w przypadku malych gabinetow udzial
w szkoleniu wigze si¢ z jego zamknigciem i zmniejsza mozliwos¢ zarobku. Mimo tego
wigkszos$¢ wiascicieli przektada udoskonalenie swoich umiejgtno$¢ i kontakt z firmg nad
zarobek. Sa oni zwigzani emocjonalnie z firmg i chcg uczestniczy¢ w jej zyciu. Szkolenia
organizowane sa gltownie w zwigzku z wejSciem na rynek nowej rodziny produktow.
W zwiazku z tym klienci czuja si¢ zobowigzani pozna¢ nowe produkty firmy i nauczy¢ si¢
ich obstugi oraz funkcji tak, aby méc wprowadzi¢ je do oferty swojej firmy. Zazwyczaj
punkty wprowadzajg produkty od razu w momencie si¢ ich pojawienia. Protetycy stuchu
dzigki opiekunom klienta nie boja si¢ nowosci i ufajg, ze beda one si¢ sprzedawaé roéwnie
dobrze jak inne dobrze im znane modele.

Protetycy stuchu przy zakupie aparatow stuchu kierujg si¢ wieloma czynnikami,
wiekszos¢ badanych jako gtowny czynnik wskazato cene i wysoka jako$¢ produktow.

Wskazywali oni rowniez przywigzanie do marki, znajomo$¢ produktu oraz na wspotprace
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z handlowcem. Czynniki te zostaly przedstawione na rysunku 3.3. W literaturze jako
najczestsze czynniki podawana jest jako$¢, warto$¢, zaangazowanie, zaufanie oraz bariery
zmiany dostawcy. Na jako§¢ skladaja si¢ nastepujgce cechy: tatwos¢ uzycia,
wrzechstronno$é, trwatoéé, tatwos¢ naprawy, funkcjonalno$é, prestiz.%! Jest to zjawisko na
ktore sktada si¢ wiele czynnikow zwigzanych zaréwno z produktem jak i usluga. Potowa
badanych kojarzy marke ReSound z jakos$cia co oznacza, ze sg oni zadowoleni z produktu
1 wsparcia ktore wigze si¢ z zakupem aparatu stuchowego, a w tej kwestii musza
wspotpracowac z zespoltem. Jako$¢ jest rOwniez wyznacznikiem tego co firma zaoferowata
I co w rzeczywistosci otrzymat klient. Pozytywna ocena jakoSci jest wyrazeniem

zadowolenia.

Rys. 3.3. Czynniki wplywajace na zakup aparatéow sluchowych

Czynniki

4
badanych
3
2 badanych 2 2
badanych badanych badanych
1
Cena Jakos¢ Funkcje Bogata oferta Rady Wsparcie  Przywigzanie do
aparatow handlowca sprzedazy marki
dzieciecych

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

91 Dziewanowska K., Determinanty zachowan lojalno$ciowych nabywcdéw, Studia i Materiaty Wydziat
Zarzadzania UW, 2010, s. 24-25
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Na rysunku 3.3. widzimy, ze w branzy aparatow sluchowych najwigksze znaczenie
ma cena, nastepnie jest to jako$¢ produktéw i rady handlowca. Jest to potwierdzenie tezy,
ze relacje budowane miedzy przedstawicielem handlowym, a klientem majg duze znaczenie
w procesie zakupowym. Opiekun Kklienta jako osoba, ktora posiada duzg wiedze
0 produktach jest swojego rodzaju autorytetem. W przypadku probleméw z dopasowaniem
u pacjenta, protetyk radzi si¢ handlowca, ktory jest w stanie szybko znalez¢ rozwigzanie na
zaistnialg sytuacje co sprawia zwigkszenie satysfakcji i zadowolenia.

Wszyscy badani sg zadowoleni ze wspolpracy, jakosci produktu i polecajg marke
ReSound swoim kolezankom i kolegom z branzy. Czterech badanych wspolpracuje tylko
i wylacznie z firma ReSound. Swiadczy to o wysokiej lojalnosci, gdyz rekomendacje
klientow sa bezinteresowne 1 wyrazaja oni swojg aprobate do marki w sposob
bezinteresowny. Zadowolony klient poleca marke innym, gdyby nie byl
usatysfakcjonowany z produktu i ustugi nie polecitby go innym specjalistom z branzy. Wiele
0sob dokonujgc zakupu sugeruje si¢ wypowiedziami bliskich, ktore sg dla nich najbardziej
wiarygodne. Firma ReSound nawigzala wspolprace z kilkunastoma punktami
protetycznymi dzigki rekomendacja innych gabinetow. Firmy, ktore sprzedaja tylko
produkty firmy ReSound to najwyzszy stopien lojalnos$ci. Oprocz samej sprzedazy
przyczyniaja si¢ do kreowania wizerunku i §wiadomos$ci marki w swoich miastach. Sg oni
bardzo silnie zzyci z marka i sg to osoby, ktore najczesciej kontaktujg si¢ z pracownikami,
gdyz dokonuja najwigekszych zakupow z duza czgstotliwoscig. Handlowey poswiecajg im
najwiecej czasu, przygotowuja oferty zbudowane pod klienta, tak, aby umozliwi¢ im jak
najwiekszg sprzedaz i jeszcze wigkszg satysfakcje z ustugi. Najbardziej lojalni klienci zostali
zabrani w 2017 roku do siedziby producenta w Kopenhadze i mieli okazje¢ poznac proces
tworzenia aparatow od podszewki, kilku z nich byto tak zadowolonych, Ze przestawili si¢
tylko na sprzedaz tej marki. Przyktad ten pokazuje jak niezwykle wazng role odgrywa
pielegnacja relacji z klientem 1 jak duze korzyS$ci moze ona przynies¢ dla obydwu stron. Jest
to potwierdzenie hipotezy w oparciu ktorej zostato zbudowane badanie, ze klienci sg bardziej
lojalni firmom z ktdrymi maja zbudowane silne relacje. Nalezy jednak dokonywac selekcji
klientow tak, aby nie ponies¢ ogromnych kosztow bez mozliwosci zysku i nie wpasé
w pulapke satysfakcji. Doktadne poznanie protetykow stuchu ich podejscia i oczekiwan
pozwala zweryfikowa¢ w ktore gabinety warto zainwestowa¢ tak, aby przyniosty
upragnione korzysci.

Jako glowne skojarzenie z marka dziesigciu badanych wskazato jakos¢, czterech

wyr6znito kompetencje pracownikéw firmy, nastepne sze$¢ 0sob potozyto nacisk na bardzo
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dobry kontakt z opiekunem klienta i dopasowanie oferty do potrzeb. Wyniki zostaty
przedstawione na rysunku 3.4. Skojarzenia z marka wigza si¢ z do§wiadczeniem nabywcy
z uzytkowania produktu i spostrzegania marki.%? Firma ReSound wedtug ankietowanych
kojarzy sie z jako$cig, ale réwniez z dobra obstuga personelu. Wyroznione zostaty
kompetencje pracownikow jak i rowniez bardzo dobry kontakt z przedstawicielem
handlowym co jest wyznacznikiem pozytywnych stosunkow miedzy handlowcem,
a klientem. Protetycy stuchu docenili rowniez dopasowanie oferty do swoich potrzeb co
$wiadczy 0 zindywidualizowanym podejsciu do klienta, ktore jest przejawem zadowolenia

z ushugi 1 przektada si¢ na stosunki partnerskie mi¢dzy firmami.

Rys. 3.4. Skojarzenia z firma ReSound

Skojarzenia

3 badanych

M Jakosé
3 badanych B Kompetencje pracownikéw
10 badanych
 Dobry kontakt z Opiekunem klienta

Dopasowanie oferty

4 badanych

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Ostatnie pytanie, ktore byto zawarte w ankiecie dotyczyto lojalnosci wobec marki
ReSound. Wszyscy ankietowani zadeklarowali siebie jako lojalnych marce. Jako

92 Debski M., Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 14
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uzasadnienie swoich wypowiedzi podawali informacje, ze aparaty stuchowe marki ReSound
sg pierwsza propozycja, ktora sktadajg klientowi i wigkszos¢ sprzedanych aparatéw to te
sygnowane logiem ReSounda. Swiadczy to o tym, ze stawiaja oni marke wyzej niz inne na
rynku. Cenigc sobie wszystkie elementy, ktore sktadaja si¢ na wspotprace pomiedzy marka,
a punktem protetycznym. Jako kolejne odpowiedzi wymieniane sag wyjazdy na konferencje
I szkolenia organizowane przez firme. Fakt pojawienia si¢ na takim wyjezdzie $wiadczy
o szacunku i lojalno$ci wobec marki. Che¢ poszerzenia swojej wiedzy pokazuje wysoka
satysfakcje z produktu, ktoérej klient nie osiggnatby doskonalgc swoich umiejetnosci
produktowych. Kolejnym czynnikiem jest pozytywny wizerunek marki na rynku.
Niewatpliwie przyczyniaja si¢ do tego rekomendacje klientow i pozytywne opinie wsrod
pacjentow. Wysoka jakos¢ produktow i dobre przeszkolenie protetykéw stuchu sprawia, iz
ustawienie aparatow i ich obstuga jest bardzo proste co rowniez przektada si¢ na
zadowolenie z uzytkowania wsérdéd pacjentow. Zadowolony pacjent wroci do protetyka
stuchu na przyktad celem zakupu akcesorii, baterii itp. Gdyby protetycy nie chcieli si¢
szkoli¢ 1 wyszli z zatozenia, ze wszystko potrafig odsetek ten bytby znacznie nizszy, dlatego
tez wazna jest tutaj rola zespolu ReSounda, aby przekona¢ klienta do tego typu szkolen
I przeprowadzi¢ je w jak najmniej inwazyjny sposob, tak aby protetycy nie odczuli
dyskomfortu czasowego.

Pozytywna ocena w ankiecie jest pozytywna oceng pracy calego zespotu i ich
przemyslanej strategii. Wszelkiego rodzaju sposoby budowania relacji z klientem odniosty
spodziewany skutek. Zadowolenie i satysfakcja wsrod klientow jest bardzo wysoka,
dodatkowo wszyscy badani klienci okreslili si¢ mianem lojalnych.

Celem badania bylo pokazanie wptywu relacji na satysfakcje i lojalno$¢ klientow
firmy ReSound na rynku aparatow stuchowych. Problem badawczy, ktory byt rozpatrywany
miat na celu zbadanie czy stosowanie marketingu relacji przektada si¢ pozytywnie na
satysfakcje z zakupu i przyczynia si¢ do pozyskania klienta lojalnego. Natomiast hipoteza
badawcza ktora wigze si¢ z problemem opierata si¢ na zatozeniu, ze klienci sg bardziej
lojalni firmom z ktérymi maja zbudowane silne relacje, a co za tym idzie zakupy sprawiaja
im wieksza satysfakcje.

Ograniczeniem badania byla stosunkowa mata proba na ktorej zostalo wykonane
badanie. Otrzymana baza klientow liczyta tylko 50 osob, sposrod ktérych odpowiedziato
tylko 20 osob. Mimo, ze kwestionariusz zostat wysytany kilkukrotnie liczba odpowiedzi nie
zwigkszyla si¢. Cigzko wnioskowaé na tak matej grupie klientow. Mozna jedynie

przypuszczac¢, ze klienci z bazy stanowili odsetek najlepszych klientéw, dlatego tez beda
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wypowiadali si¢ pozytywnie na temat marki ReSound. Argument ten popiera fakt, ze
wszyscy klienci okreslili si¢ jako lojalni marce i jej produktom.

Firma Resound przyktada bardzo duzg wage do relacji, ktore budowane sg zarowno
w zespole pracowniczym jak i w otoczeniu blizszym i dalszym. Szczegélnie duzg wage
poswigcaja klientom. Handlowiec najwigcej czasu poswieca nowemu klientowi w celu
zbudowania zaufania i relacji. Jednakze najbardziej dopieszczani sg klienci z najdtuzszym
stazem 1 to oni najlepiej wypowiadali si¢ zar6wno o firmie jak i kontaktach z jej
pracownikami. Przez wiele lat wytworzyly si¢ relacje, ktore przeszly rowniez na strefe
kolezenska w zwigzku z tym protetycy nie tylko czujg si¢ zobowigzani zakupi¢ aparaty ze
wzgledu na wsparcie jakie otrzymuja w postaci artykutow marketingowych czy wyjazdow
sponsorowanych, ale ze wzgledu na zwykle wigzi kolezenskie. Protetycy kupuja gdyz
poprostu lubig swoich handlowcoéw. Wspolne szkolenia i wyjazdy zblizaja ludzi do siebie
I nagle pojawia si¢ wiecej tematow do rozméw. W zwiazku z tym handlowiec stara sig, aby
oferta byta jak najlepiej dopasowana do oczekiwan klienta, gdyz chce jak najlepiej dla
swojego dobrego klienta. Budujac znajomosci posiada on coraz wigcej informacji o kliencie,
ktore jest w stanie przekaza¢ swoim kolegom z marketingu lub biura obstugi klienta
W sposob oficjalny poprzez wpisanie do systemu CRM lub poprzez zwykta rozmowg.
Informacja ta wykorzystana jest w celu jak najlepszej obstugi poprzez przygotowanie
odpowiednich artykutow marketingowych dla klienta czy specjalnego systemu rabatowania,
ktory umozliwi mu zakup w wiekszej ilosci w korzystniejszych cenach.

Budowanie lojalnosci jest bardzo kosztowne 1 wymaga dlugiego czasu. W badaniu
czterech klientow stwierdzito, ze sprzedaje tylko i wytacznie produkty sygnowane logiem
ReSound. Jest to najwyzszy poziom lojalnosci jaki moze otrzymac marka. Klient musi by¢
usatysfakcjonowany produktem i jego zapleczem. Klienci ktorzy sprzedajg tylko aparaty
Resounda najwyzej oceniali wiedze i umiej¢tnosci pracownikow. Sa to rowniez klienci,
ktorzy najdtuzej wspolpracuja z firma co jest potwierdzeniem hipotezy przedstawionej
w badaniu. Klienci, ktorzy maja silnie zbudowane relacje z firma sg bardziej zadowoleni
z zakupu o czym $wiadczy wysoka ocena jakosci produktu i stajg si¢ oni klientami lojalnymi.
Klient lojalny jest najcenniejszym dla kazdego przedsigbiorstwa, gdyz buduje on pozytywny

wizerunek marki na rynku rekomendujac ja swoim kolegom i kolezankom z branzy.
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Zakonczenie

Rynek aparatéw shuchowych jest rynkiem opartym na specyficznych zasadach
dziatania. Waska branza i duza konkurencja w postaci sieci sprzedajacych aparaty stuchowe
glownie jednego producenta sprawia, ze rynek ten jest bardzo wymagajacy. Producenci
aparatow stuchowych imajg si¢ réznych sposobow pozyskania i utrzymania klienta.
Najpopularniejszym z nich jest siggniecie do marketingu relacji, ktory bardzo dobrze
sprawdza si¢ w przypadku branzy audiologicznej. Wigkszo$¢ firm ocenia pozytywnie
wptyw relacji na rozwdj sprzedazy oraz budowanie §wiadomos$ci 1 wizerunku zaréwno
wsrod protetykow stuchu jak i pacjentow.

Niewatpliwie waznym elementem przy budowaniu relacji z klientami sg pracownicy.
Dlatego tez bardzo wazne jest znalezienie odpowiedniej osoby i jej prawidtowe
przeszkolenie. Rowniez nalezy pamigta¢ o pozytywnych relacjach migdzy pracownikami
I otoczeniem firmy w postaci dostawcow, kurierow itp. Pozytywne relacje w $rodku firmy
wplywaja rowniez na wydajno$¢ zatogi i postrzegania firmy na szerszym rynku.

Niezwykle wazny elementem w tworzeniu relacji jest informacja, dlatego tez
btyskotliwe pozyskanie dobrej informacji pozwoli na zindywidualizowanie oferty
I dopasowanie jej do potrzeb klienta a to z kolei przyczynia si¢ do satysfakcji z dokonanego
zakupu. Rownie wazne co pozyskania informacji jest nig prawidtowe zarzadzanie. Do tego
celu najlepiej wykorzysta¢ system CRM, ktory utatwia dostep do informacji dla wszystkich
pracownikow i pozwala j3 odnalez¢ w tatwy 1 szybki sposob.

W celu zbudowania relacji duza role odgrywa komunikacja za pomocg marketing
mix. Jezeli mieszanka marketingowa jest zbudowana w prawidlowy sposob klienci maja
zaspokojong podstawowa potrzebe w postaci produktu. Jednakze na rynku aparatowym sam
produkt to nie wszystko. Bardzo wazne jest pozyskanie wspotpracy dlugofalowej, ktora
bedzie obfitowa¢ w lojalnych klientow. Firmom zalezy na utrzymaniu klienta dlatego tez
muszg dostarczy¢ mu jaka$ warto$¢ dodang. Bardzo czgsto jest to wsparcie marketingowe
I posprzedazowe, ktore pozwala zacie$ni¢ relacje miedzy handlowcem, a klientem.
Protetycy stuchu swoja reklam¢ buduja w oparciu o artykuly, ktore dostaja od
dystrybutorow, dlatego jest to pewnego rodzaju punkt zaczepienia do zbudowania
dhugotrwatych relacji. Zapewnienie catego zaplecza w postaci wsparcia sprzedazowego,
szkolen, wyjazdow przyczynia si¢ do pozytywnych wiezi z klientami. W zwiazku z czym
kupno produktow jest coraz bardziej satysfakcjonujace i przebiega w pozytywnej

atmosferze.
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Protetyk stuchu wie, ze moze liczy¢ na swojego opiekuna klienta w kazdej sytuacji,
nawet tej kryzysowej. Natomiast opiekun klienta zawsze znajdzie jakie§ rozwigzanie ze
wzgledu na to, ze jest zwigzany z klientem. Daje to swojego rodzaju poczucie
bezpieczenstwa, szczegdlnie w punktach, ktore sg matymi gabinetami.

Zbudowanie pozytywnych relacji sprawia rowniez, ze cena przestaje byt glownym
kryterium przyczyniajacym si¢ do zakupu. Konsumenci zaczynaja dostrzega¢ inne walory
takie jak: jako$¢, funkcje czy wsparcie sprzedazy. Stworzenie pozytywnych relacji wptywa
na to, ze protetycy wolg zaptaci¢ wigcej za produkt tej samej klasy co u konkurencji, jezeli
sa zwigzani emocjonalnie z firmg. Zakupy pod$§wiadomie przynosza im wigkszg satysfakcje
i s oni bardziej zadowoleni z produktu niz w przypadku braku tych relacji. Maja poczucie,
7e W razie awarii nie zostang sami z problemem, a zawsze dostang wsparcie w postaci
handlowca, ktorego bardzo dobrze znaja rowniez na gruncie mniej oficjalnym.

Podsumowujac zbudowanie relacji z protetykami stuchu wptywa pozytywnie na
przedsigbiorstwa zwigkszajac jego zyski. Poprzez rekomendacje i pozytywne opinie
zwigkszona jest §wiadomos$¢ marki nie tylko wsrod specjalistow, ale rowniez wsrod
pacjentow, ktorzy chetniej wybieraja produkty z polecenia i te o ktorych protetyk stuchu
wypowiada si¢ w superlatywach.
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Zatacznik nr 1

Kwestionariusz badan ilo$ciowych

KWESTIONARIUSZ

Szanowni Panstwo jestem studentka Uniwersytetu Warszawskiego. Prosz¢ Panstwa
0 wypelnienie ponizszej ankiety, ktora jest czeScia mojej pracy magisterskie;j.
Kwestionariusz ten jest w 100 % anonimowy, a informacje w ten sposob uzyskane be¢da

wykorzystane wylacznie do celéw naukowych.

1. Jak dlugo pracuj¢ Pani/Pan jako protetyk stuchu?
»  Kilka miesigcy-2 lata
= 2 lata-4 lata
* Powyzej 4 lat

2. Jak dtugo pracuj¢ Pani/Pan jako protetyk stuchu?
» Kilka miesiecy-2 lata
» 2 lata-4 lata
* Powyzej 4 lat

3. Jak czesto rozmawia Pani/Pan z przedstawicielem handlowym Iub innym
pracownikiem firmy ReSound?
= Co najmniej raz w tygodniu
* Co najmniej raz w miesigcu
» Raz na kilka miesiecy

onne...

4. Czy darzy Pani/Pan zaufaniem swojego opiekuna klienta?
= Tak
= Nie

78



5. Jak ocenia Pani/Pan komunikacje¢ z przedstawicielem handlowym firmy ReSound

w skali od 1 do 10 przy czym 10 to najwyzsza ocena?

1

2

3

4

5

6

7

10

6. Jak ocenia Pani/Pan wiedzg i profesjonalizm pracownikéw firmy w skali 1 do 10 przy

czym 10 to najwyzsza ocena?

1

2

3

4

10

7. Jak ocenia Pani/Pan obstuge po sprzedazowa w skali od 1 do 10 przy czym 10 to

najwyzsza ocena?

1

2

3

10

8. Jak szybko pracownicy firmy ReSound rozwigzuja problemy techniczne produktu?

Blyskawicznie

Dos¢ szybko
Wolno

Bardzo wolno

9. Czy bierze Pani/Pan udziat w szkoleniach, konferencjach organizowanych przez

firme¢ ReSound ?
Tak
Nie

10. W jaki sposob dokonuje Pani/Pan zamowien aparatow stuchowych?

Przez Opiekuna klienta

Dzwoniac do biura

Mailowo
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11. Czym kieruje¢ si¢ Pani/Pan przy zakupie aparatow stuchowych?

Krotka odpowiedZ whasna............ooiiiiiiiii e

12. Czy jest Pani/Pan zadowolona ze wspotpracy z firmg ReSound?
= Tak
= Nie

13. Czy jest Pani/Pan zadowolona/y z jako$ci produktu i oferowanych ustug?
= Tak
= Nie

14. Czy poleca Pani/Pan produkty firmy ReSound innym protetykom stuchu?
= Tak
= Nie

15. Czy jest Pani/Pan zadowolona/y z oferty firmy ReSound i czy spelnia ona

wymagania?
= Tak
= Nie

16. Czy wspotpracuje Pani/Pan z innymi firmami aparatowymi?
» Tak
* Nie

17. Jakie czynniki powoduja, ze wybiera Pani/Pan produkty firmy ReSound?
= Jakos$¢ produktu
= Cena
= Wspolpraca z przedstawicielem handlowym

* InnaodpowiedZ.........coveriiiiiiiiiiiiiiinn,
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18. Z czym najbardziej kojarzy si¢ Pani/Panu firma ReSound?
»  Wysoka jako$¢ produktow
= Dopasowanie oferty do potrzeb klienta
=  Kompetencja i wiedza pracownikow
= Bardzo dobry kontakt z Opiekunem klienta

* Inna odpowiedz

19. Czy ocenia Pani/Pan pozytywnie wspoiprace z firmg ReSound?
= Tak
= Nie

20. Czy uwaza si¢ Pani/Pan za klienta lojalnego marce ReSound? Prosze krotko
uzasadni¢ swoj wybor

Tekst odpowiedzi
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