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OCENA SKUTECZNOŚCI WSPÓŁCZESNEGO

ZEWNĘTRZNEGO MARKETINGU USŁUG 


Dynamiczny rozwój procesów społeczno-gospodarczych powoduje, że współczesny rynek i funkcjonujące na nim przedsiębiorstwa stały się miejscem nieustannych zmian. Teoria marketingu musi niewątpliwie reagować na te wyzwania, dowodząc iż jest dziedziną dynamiczną 
i inspiruje do badań, poszukiwań i dyskusji zmierzających do stworzenia nowych propozycji bądź też powtórnej, poszerzonej i wzbogaconej o nowe aspekty reinterpretacji klasycznego marketingu. Nową w tej dziedzinie propozycją, poszerzoną i wzbogaconą o nowe aspekty jest marketing relacji (od ang. relationschip marketing, pojęcie tłumaczone w literaturze jako marketing relacji, relacyjny, partnerski, zindywidualizowany, więzi, powiązań), którego komponenty pozwalają na tworzenie, wzbogacanie 
i utrzymywanie długotrwałych relacji ze wszystkimi istotnymi dla przedsiębiorstwa podmiotami otoczenia. Chodzi o budowanie trwałych relacji nie tylko z klientami ale również z pracownikami – klientami wewnętrznymi, pośrednikami, wpływowymi instytucjami i wszystkimi innymi uczestnikami otoczenia rynkowego. Większego znaczenia nabiera stosowanie tej koncepcji w usługach. Usługi ze względu na swoją niematerialność, różnorodność, nietrwałość, które powodują trudność w ich ocenie, bazują na biegłości i wprawie pracowników oraz na zaufaniu klientów do firmy. Bardzo ważną rolę we współczesnym marketingu usług odgrywa osoba kontaktująca się z klientem i osoba świadcząca usługę. Chodzi o pracowników pierwszej linii, którzy powinni traktować klientów jak gości. Rola pracowników bezpośredniego kontaktu jest jeszcze większa w usługowych firmach sportowo-rekreacyjnych, w których marketing tradycyjny o charakterze masowym został już wyparty przez marketing relacyjny o charakterze zindywidualizowanym. Pozwala on na dostoso-wanie oferty usługowej do indywidualnych wcześnie rozpoznanych potrzeb klientów. Możliwość taka pojawiła się w związku z rozwojem technologii informacyjnych. Pracownicy przedsiębiorstw usługowych korzystając 
z marketingowej bazy danych, Internetu i zintegrowanych systemów telefonii komputerowej mogą kontaktować się z klientami zewnętrznymi 
w sposób zindywidualizowany, interaktywny i personalizowany. A co za tym idzie mogą lepiej zaspokoić wcześniej zidentyfikowane potrzeby klientów. 

Współczesny (relacyjny) marketing usług w wielu obszarach różni się od marketingu tradycyjnego dlatego zaprezentowany przez Ph. Kotlera ranking skuteczności wymaga dostosowania nie tylko do wymagań marketingu współczesnego ale również do sfery usług, która rozwija się dziś błyskawicznie. Poniższa metodyka ma pozwolić na dokonanie oceny skuteczności współczesnego marketingu zewnętrznego w przedsiębior-stwach usługowych.

Przedstawiana poniżej metodyka jest koncepcją autorską i ma postać rankingu. Menedżerowie badanego przedsiębiorstwa usługowego mogą zaznaczyć jedno z trzech stwierdzeń uzyskując punktację w skali 0-2. Suma punktów określa stopień skuteczności współczesnego zewnętrznego mar-ketingu usług. Maksymalna ilość punktów jaką może zdobyć oceniane przedsiębiorstwo usługowe wynosi 42 pkt. Można przyjąć następujące oceny stopnia skuteczności współczesnego marketingu zewnętrznego:

· 0-7 nie ma żadnej;

· 8-14 słaba;

· 15-21 dostateczna;

· 22-28 dobra;

· 29-35 bardzo dobra;

· 36-42 pierwszorzędna.

Ranking zawiera 7 obszarów:

I.    Filozofia służenia klientowi

II.   Zintegrowana organizacja działań marketingowych

III.  Właściwy system informacji marketingowej

IV.  Strategiczna orientacja

V.   Efektywność operacyjna 

VI.  Obsługa klienta

VII. Jakość usług

Poniżej przedstawiono obszary badania ze szczegółowymi pytaniami i nada-ną im punktacją.

I. Filozofia służenia klientowi

1. Czy menedżerowie zdają sobie sprawę z wagi takiej organizacji działań firmy, aby zaspokajała ona wcześniej rozpoznane i usystematyzowane potrzeby swoich klientów?

0 / / nie, menedżerowie myślą tylko o tym by sprzedawać usługi komu-kolwiek, kto zechce z nich skorzystać

1 / / kierownictwo spełnia potrzeby określonych rynków i segmentów, starając się zdobyć klientów i przeprowadzić z nimi transakcje.

2 / / menedżerowie starają się zapewnić firmie długookresowy rozwój 
i zyski nie tylko przez zdobycie klienta i przeprowadzenie z nim transakcji, ale wzbogacenie więzi, utrzymanie klienta oraz nawiązanie relacji part-nerskich z najwartościowszymi klientami.

2. Czy menedżerowie formułują różne oferty usług i plany marketingowe dla zaspokojenia różnych, często bardzo indywidualnych potrzeb swoich klientów?

0 / / nie

1 / / raczej tak

2 / / tak

3. Czy menedżerowie planując swą działalność biorą pod uwagę cały system marketingu (dostawy, kanały, konkurenci, klienci, środowisko)?

0 / / nie, menedżerowie koncentrują się na zdobyciu i obsłudze bieżących klientów

1 / / raczej tak, menedżerowie posiadają długookresowe plany, ale więk-szość ich starań / / dotyczy obsługi bieżących klientów

2 / / tak, menedżerowie biorą pod uwagę cały system marketingu, przewidując zagrożenia i możliwości rozwoju firmy, wynikające z umie-jętności zdobycia i utrzymania najwartościowszych klientów. 

II. Zintegrowana  funkcja  marketingu

4. Czy ma miejsce wysoki poziom integracji wszystkich instrumentów marketingu i kontroli głównych funkcji marketingowych?

0 / / nie, instrumenty i funkcje marketingowe nie są zintegrowane, a nawet widoczny jest między nimi pewien konflikt

1 / / raczej tak, istnieje formalna integracja i kontrola głównych funkcji marketingowych i wszystkich instrumentów marketingu usług (7P), niestety koordynacja i współpraca między nimi jest niedostateczna

2 / / tak, główne funkcji marketingowe są odpowiednio zintegrowane 
a instrumenty marketingu / wzbogacone o personel, procesy, obsługa klienta pozostają w harmonijnym związku i wspierają się wzajemnie.

5. Czy specjaliści ds. marketingu dobrze współpracują z menedżerami innych działów?

0 / / nie, nasuwa się wniosek, że każdy dział pracuje dla siebie, nie ma współpracy między działami

1 / / raczej tak, stosunki między działami są przyjazne, choć każdy z nich bardziej zajęty jest własnymi sprawami

2 / / tak, działy efektywnie współpracują ze sobą i rozwiązują problemy 
w najlepszym interesie całej firmy usługowej

6. Jak zorganizowany jest proces rozwoju nowej usługi?

0 / / w firmie nie ma żadnych działań służących wprowadzeniu nowej bądź udoskonalonej usługi

1 / / system oficjalnie istnieje, ale nie jest dopracowany, działania są pro-wadzone intuicyjnie i chaotycznie

2 / / wszystkie działania służące wprowadzeniu nowej usługi są po-przedzone badaniami wśród klientów, działania są dobrze prowadzone 
i oparte na zasadach pracy zespołowej

III. Odpowiednia informacja marketingowa

7. Czy firma świadcząc usługi prowadzi badania wśród swoich aktualnych i  potencjalnych klientów dotyczące ich potrzeb, jakości usług, poziomu obsługi, czynników decydujących o zakupie usługi, miejsca  świad-czenia  i usług  oferowanych przez konkurencję?

0 / / jeszcze nie

1 / / kilka lat temu

2 / / takie badania są prowadzone przez firmę regularnie

8. Czy firma świadcząc usługi w celu uzyskania właściwej informacji 
o klientach tworzy bazy danych, stosuje technologię informatyczną, wykorzystuje Internet?

0 / / nic takiego nie ma miejsca

1 / / trochę

2 / / tak, firma stara się ciągle doskonalić i korzysta z wielu narzędzi tech-nologii informacyjnej pozwalających poznać klientów i utrzymać z nimi kontakt.

9. Jakie kroki podejmowane są, żeby zmierzyć i poprawić skuteczność różnych działań marketingowych?

0 / / nie ma żadnych 

1 / / istnieją pewne działania

2 / / tak, firma prowadzi poważne działania marketingowe

IV. Orientacja strategiczna

10. Jaki jest zakres formalnego planowania marketingowego w firmie?

0 / / menedżerowie firmy nie prowadzą żadnego formalnego planowania marketingowego

1 / / menedżerowie opracowują roczny plan marketingowy

2 / / menedżerowie opracowują szczegółowy roczny plan marketingowy 
i strategiczny plan wieloletni, uaktualniany co roku

11. Jaka jest bieżąca strategia marketingowa?

0 / / bieżąca strategia nie jest jasna

1 / / bieżąca strategia jest jasna i stanowi kontynuację dotychczasowej strategii opartej na marketingu tradycyjnym

2 / / bieżąca strategia jest jasna, innowacyjna, oparta na odpowiednich danych, dobrze przemyślana i nastawiona na stosowanie w praktyce działań opartych na wzajemnych relacjach firmy z jej wiernymi klientami

12. Do jakiego stopnia dostosowuje się plany firmy do nieprzewidzianych sytuacji?

0 / / menedżerowie wcale lub rzadko zastanawiają się nad nieprzewi-dzianymi wypadkami

1 / / menedżerowie czasem myślą o nieprzewidzianych wypadkach, 
w niewielkim również stopniu dostosowują do nich formalne plany

2 / / w firmie regularnie definiuje się najważniejsze nieprzewidziane ewentualności i formułuje odpowiednie plany

V. Efektywność operacyjna

13.  Jak przekazywana jest pracownikom informacja o strategiach marketin-gowych, nowych usługach czy nowych standardach obsługi i jak wprowadza się je w życie?

0 / / źle

1 / / dostatecznie

2 / / pomyślnie

14. Czy menedżerowie firmy efektywnie wykorzystują fundusze na działal-ność marketingową?

0 / / nie, w firmie nie ma funduszy na działalność marketingową

1 / / raczej tak, fundusze marketingu są wystarczające, ale nie są optymalnie wykorzystane

2 / / tak, środki marketingowe są wystarczające  i efektywnie wykorzystane

15. Czy menedżerowie wykazują zdolność szybkiej i skutecznej reakcji na nagłe nowe wydarzenia?

0 / / nie, informacje o klientach, ofercie, rynku są niedostateczne i nie-aktualne, a czas reakcji jest długi

1 / / raczej tak, menedżerowie otrzymują dość aktualną informacje; jednak czas reakcji bywa różny

2 / / tak, menedżerowie zbudowali system dostarczający aktualnej infor-macji a co za tym idzie  powodujący szybką reakcję

VI. Obsługa klienta

16. Czy menedżerowie firmy dostrzegają w procesie świadczenia usług potrzebę profesjonalnej obsługi klienta?

0 / /  nie ma takiej potrzeby, gdyż obsługa jest prosta.

1 / / raczej tak, choć nie zawsze obsługa jest profesjonalna

2 / / tak, firma szkoli swój personel w zakresie profesjonalnej obsługi klienta oraz dba o komfort i bezpieczeństwo swoich klientów

17. Czy ma miejsce decentralizacja uprawnień i odpowiedzialności pozwa-lająca personelowi liniowemu podejmować wszelkie decyzje dotyczące obsługi klienta i dostosowania oferty do jego indywidualnych potrzeb?

0 / / nie ma takiej możliwości

1 / / tak, pracownicy firmy są poinformowani w jakim zakresie mogą podej-mować samodzielne decyzje w celu poprawy obsługi klientów, dopa-sowania oferty itp. 

2 / / tak pracownicy pierwszego kontaktu i profesjonaliści świadczący oraz nadzorujący usługę posiadają pełny zakres uprawnień decyzyjnych i odpo-wiedzialności.

18. Czy zarząd firmy stosuje instrumenty marketingowe służące zmianie postaw klientów na bardziej aktywne i zaawansowane ruchowo, służące przyciągnięciu i zatrzymaniu klientów?

0 / / nie ma takiej praktyki w firmie

1 / / firma wykorzystuje wyżej wymienione instrumenty marketingowe  
w ograniczonym zakresie ( stałe karnety, promocja usług)

2 / / firma dba o promocję  aktywnego ruchowo  trybu życia, zaprasza klientów  do bezpłatnego wypróbowania usługi, ma opracowane  specjalne programy  lojalnościowe itp.

VII. Jakość usług

19. Jakie miejsce w procesie świadczenia usług przez firmę ma ich jakość?

0 / / nie ma znaczenia

1 / / pracownicy firmy dbają o  jakość, ale ich możliwości są ograniczone

2 / / jakość świadczonych usług ma w firmie ogromne znaczenie, mene-dżerowie dbają o czystość i higienę, wysoką jakość sprzętu, wykwa-lifikowany personel, wygląd i otoczenie obiektu usługowego, są opra-cowane standardy jakości świadczeń..

20. Czy firma dostrzega potrzebę wprowadzenia standardów jakościowych pozwalających na poprawę więzi z klientem i wzmacniające jego lojalność?

0 / / nie ma takiej potrzeby

1 / / menedżerowie firmy zdają sobie sprawę ze skuteczności takich działań i przewidują wprowadzenie ich w niedalekiej przyszłości

2 / / standardy takie są wprowadzone w firmie

21. Czy menedżerowie monitorują jakość całego procesu usługowego?

0 / / nie

1 / / tak ale nie należy to do ich obowiązków

2 / / tak, wszystkie elementy procesu usługowego są  kontrolowane by 
w razie jakiś nieprawidłowości móc natychmiast reagować.

Zaprezentowana wyżej metodyka może być wykorzystywana w fir-mach usługowych w ramach controllingu marketingowego. Jej zasto-sowanie  może być przydatne jako uzupełnienie marketingu tradycyjnego ciągle jeszcze obecnego w przedsiębiorstwach usługowych w  Polsce. Może jednocześnie uświadomić menedżerom przedsiębiorstw usługowych, że do pełnej reorientacji marketingowej i przekształcenia marketingu tradycyj-nego we współczesny, a więc relacyjny, interaktywny, partnerski, zindywidualizowany i spersonalizowany, potrzeba wdrożyć stosowne narzędzia technologii informacyjnej (Internet, bazy danych, system telefonii komputerowej, itp.), i że proces ten jest nieunikniony i nieodwracalny ze względu na wzrost oczekiwań klientów tych firm.
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