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Streszczenie

Kreujac dzialania z zakresu komunikacji nalezy poszukiwaé miejsc, gdzie mozna poprawic
dotychczasowe rozwiazania badZ wprowadzi¢ zupelnie co$§ nowego. W artykule przedstawiono
kilka przyktadow ze sfery komunikacji z klientami, ktéore wymagaja szczegoélne] uwagi
lub korekty. Wskazano takze na pozytywne przyklady z obszaru komunikacji w sferze marek
produktéw rzeczowych. Podkreslono réwniez rolg komunikacji wewngtrzne;.

Wstep

W dziataniach majacych na celu przestawianie cech odrdzniajacych jeden produkt
od drugiego w coraz wickszym stopniu wykorzystywane sq emocje. Jest to szczegolnie
wazne w procesie oferowania ustug, ktére w sensiec materialnym nie istniejg. Dlatego
w ich sprzedazy najwazniejszym eclementem jest budowanie pozytywnych relacji
pomiedzy nabywca a konsumentem. Jak wiadomo, uslugi wyrdzniaja si¢ pewnymi
cechami, jak chociazby nierozlacznos¢é z osobg wykonawcy, rdéznorodnose,
nieprzechowywalnos¢. W spoteczenstwie, ktorego czlonkowie raczej nie przywigzuja
si¢ do jednej marki, dziatania marketingowe w sferze ustug powinny dazy¢ zaréwno do
wykorzystania tych cech, jak i do stworzenia brandingu emocjonalnego, co jest
niemozliwe bez dobrej komunikacji. W ninigjszym artykule przedstawiono krotka
analize determinant zwiazanych ze skuteczng komunikacja wplywajaca muin.
na stworzenie marki ustlugi oraz wynikajaca stad lojalnos¢, a takze przyklady
oryginalnej komunikacji firm produkujacych dobra rzeczowe. Ujgto takze kilka uwag
o komunikacji miedzy menedzerami/specjalistami w tej dziedzinie a pracownikami.

Proces Swiadczenia ustugi a komunikacja

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na poziom lojalnosci jest
obstuga klienta. Dlatego tak wazne jest dobre zorganizowanie biura obslugi klienta,
okreslanego czasem jako comtact centers. Jego zadaniem jest odpowiednie
ksztaltowanie poziomu obstugi, stad tez na podstawie funkcjonowania okreslono
podstawowe czynniki zniechecajace klientow. Okazuje si¢, ze czynnikami najbardziej
denerwujacymi klientow sa;*

! Leonid Worobjow — prof. zw. dr hab., Katedra Marketingu, Wydziat Ekonomiczny, Zachodniopomorski Uniwersytet
Technologiczny w Szczecinie.

% Poczatek rewolucji w obstudze klienta. http://marketing org. pl/index php/go=2/act=4/aid=m49d1f2d8ed3f8.
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1. Dlugie oczekiwanie na rozmowe. Jak wiadomo rozmowa sklada si¢ czesto z kilku
etapow, z ktorych kazdy wymaga oczekiwania. Z punktu widzenia ustugodawcy
nalezy wigc przeanalizowaé te etapy i zdecydowa¢ si¢ na wprowadzenie zmian,
w celu skrocenia czasu oczekiwania do absolutnego minimum. Jednym z rozwiazan
moze by¢ automatyczne wprowadzenie, pozwalajace na uzyskanie informacji
o kliencie i jego identyfikacje. Skraca to takze ilo$¢ transferow (poszukiwania
odpowiedniego miejsca w systemie), kierujac klienta od razu do wlasciwego
pracownika. Jeszcze innym rozwigzaniem jest zaoferowanie klientowi mozliwosci
oddzwonienia. Daje to wybdr pomiedzy dlugim oczekiwaniem, a mozliwoscig
przyjecia polaczenia z konsultantem, jak tylko bgdzie on dostepny.

2. Interaktywna samoobshluga jest bardzo dobrym rozwigzaniem oraz alternatywa
dla 24-godzinnej pomocy konsultantow. Jednakze warunkiem zadowolenia
klientow jest dobrze zaprojektowany system. Interaktywna obstuga oznacza rzadsze
korzystanie z kontaktu z konsultantem, ale tylko wowczas, gdy system sprawnie
odpowiada na zapytania klientow. Jesli klienci sq zmuszani do bezosobowych
rozmdw, a nie jest to ich wolny wybor, zadowolenie z automatycznej pomocy
spada. Oznacza to, ze w systemie zawsze musi by¢ przewidziana opcja rozmowy
z czlowiekiem, ktory wyjasni wszystkie watpliwosci.

3. Przekazywanie polaczen. Wydaje si¢, ze klienci nie denerwowaliby si¢
przekazywaniem potaczen, gdyby mieli pewnos¢, ze uzyskajq lepsza pomoc oraz,
ze nie bgda zmuszeni do powtarzania informacji. Dobrym rozwigzaniem jest tu
automatyczne wprowadzenie, ktére kieruje klienta bezposrednio do kompetentnego
pracownika. Pokazuje to, ze firma szanuje czas swoich klientow. Informacje
przekazane przez klienta powinny pokazywac sie na komputerze konsultanta,
zanim jeszcze odbierze on telefon.

Korzystanie przez klienta po raz kolejny z ustug tej samej firmy nie musi
koniecznie oznacza¢ jego lojalnosci. Najczesciej jest wynikiem braku na rynku firmy
oferujacej lepsza obstuge, nalezy wigc spodziewac si¢, ze w momencie pojawienia si¢
takiej firmy klient odejdzie. Dlatego tak wazne jest tworzenie wig¢zi emocjonalnej
z klientem. Najlepiej byloby da¢ klientowi to, czego chce, zanim poprosi. Dlatego tez
duza aprobatg wsrod klientow cieszy si¢ proaktywna komunikacja przez e-mail, sms,
telefon, czy komunikatory internetowe. Taka komunikacja pozwala stworzy¢ baze
z profilami klientow i1 dzigki temu latwiej jest przedstawia¢ klientowi idealnie
dopasowang do niego oferte.

Kolejnym problemem jest zorganizowanie jednego, stalego z jednej strony, ale
i dynamicznego zespolu pracownikow contact center. Mozna to osiagnal przez
polaczenie funkcji biurowych i konsultacyjnych. W dynamicznym zespole zarzadzanie
personelem odbywa si¢ zgodnie z potrzebami klientow — zajmuja si¢ tym, co w dangj
chwili jest wazne, dzigki czemu wydajnos¢ i efektywnos$¢ contact center moze by¢
wyzsza. Wzrasta¢ tez bedzie zadowolenie klienta, ktory nie musi czeka¢, ani nie jest
przekierowany.

Konsumenci kupujq produkty, ktore stanowig rozszerzenie ich osobowosci. Genezy
dokonywanych wyboréw dopatrywaé si¢ mozna w typie osobowosci, przezyciach,
pragnieniach konsumenta. Zlozone i poglebione wywiady indywidualne doprowadzity
do pewnego skategoryzowania typow osobowosci. Pozwolilo to stwierdzi€, ze
we wspolczesnym $wiecie coraz wigksza jest swiadomos¢ klienta, a niektore jego
wybory dotyczace stylu zycia Scisle wiaza si¢ ze spoleczng odpowiedzialnoscia.
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Przykladem moze by¢ akcja spoleczna dotyczaca wycofywania jednorazowych torebek
na zakupy i zast¢powania ich ploéciennymi torbami wielokrotnego uzytku, sortowania
smieci, czy uzywania zarowek energooszczednych. Wiele firm zaczyna sobie
uswiadamia¢, ze odpowiednie podejscie do tych zagadnien ma ogromny wplyw na
wizerunek marki. Coraz czgsciej, przy okre$laniu towaru uzywa si¢ okreslef:
organiczny, zdrowy, naturalny itp., i nie sa to juz tylko puste hasla, one takze majaq
pewien element emocjonalny.

Dzigki zastosowaniu przedstawionych dotad rozwiazan kreowany jest tzw. wuser
relationship management, czy dlugofalowy proces, oparty na dostarczanych przez
uzytkownikéw informacjach i tworzeniu rozbudowanych profili wiedzy. Coraz wickszy
nacisk kladzie si¢ na monitorowanie i analiz¢ zachowan odbiorcéw w warstwie
emocjonalnej, do czego wykorzystuje si¢ analiz¢ behawioralng (przypisanie pewnym
zachowaniom uzytkownikéw hipotez na temat przyczyn ich wystapienia wraz
z rangami ich prawdopodobienstwa) i analityczne metody eksploracji danych. Baza
danych rozbudowywana jest nie tylko dzigki informacjom uzyskanym celowo, ale takze
przez wnioskowanie®. Dzigki posiadaniu takiej bazy przed podmiotem dziatajacym
w sferze uslug otwierajq sie calkiem nowe mozliwosci. Pojawia si¢ wtedy szansa na
maksymalizacj¢ wynikoéw finansowych i umocnienie pozycji konkurencyjne;j.

Nietypowa komunikacja produktem

W dzisigjszym swiecie coraz trudniej jest znalezé nowe drogi dotarcia do
swiadomosci klienta. Jednak dzigki polaczeniu kilku tradycyjnych sposobdéw mozna
stworzy¢ cos nowego i skutecznie oddziatywaé na ludzkie umysly. Przyktadem takiego
dzialania jest nowoczesne, urozmaicone i interesujace wzornictwo produktow
posiadajacych nie tylko cechy funkcjonalne, ale i wykorzystujacych estetyke.

Tworzenie marki jest Dbardziej skuteczne przez wykreowanie czego$
,hicosiagalnego 1 nietypowego” (zawgzenie targetu). Dobrym przykladem takiego
dzialania jest aluminiowa butelka coca-coli, ktéra byla przez pewien czas dostgpna
w kilku najmodniejszych klubach w Polsce. Z jednej strony pod wplywem ultrafioletu
na butelce widoczne byly wzory, a z drugiej fakt, ze byla wypelniona do polowy
pozwalal na tworzenie dowolnej kombinacji drinkow. Tak dopasowana oferta od razu
wzbudza zainteresowanie i trafia do grupy docelowej.

Firmy oddzialuja na zmysly i pod$wiadomos¢ klientdéw od zawsze, jednakze
obecnie istnicje trend laczenia oddzialywania produktem na kilka zmystow
jednoczesnie. Przykladowo, do koloru podporzadkowuje si¢ smak i zapach, np. linia
farb do scian firmy Beckers, ktora laczy kolory z potrawami (jak smakuje kolor
czerwony?) i emocjami (nazwy kolekcji: love, secret, joy). Firma kosmetyczna Perfecta
z kolei zas stworzyla lini¢ kosmetykéw o nazwach: kisiel, sorbet, budyn, a ich
opakowania nasycone sq kolorami i zapachami, scisle kojarzacymi si¢ z deserami.

W wielu krajach coraz wigkszq popularnoscia i uznaniem specjalistow
od komunikacji cieszg si¢ formalne i nieformalne kanaly kontaktéw w formie tzw. word
of mouth. W dobie rozwoju Internetu bardzo duzy wplyw na sprzedaz produktu ma
opinia 0 nim wyrazana bezposrednio migdzy uzytkownikami, ale tez np. na forach
internetowych. Niekwestionowanym liderem w tej dziatalnosci jest Coca-Cola. Jej
glowny rywal Pepsi jest dopiero na 4 pozycji w stworzonym rankingu marek

3 L. Worobjow: Menedsment przedsiebiorstwa. Wyd. Akademii Rolniczej w Szczecinie, Szczecin 2008, s. 165.
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szeptanych. Z pewnoscia wplyw na pozycje w tym rankingu ma otoczka emocjonalna
wokol produktu, a nie jego rzeczywiste walory. Coca-Cola tworzy programy
docierajace do milionéw gospodarstw domowych, sponsoruje koncerty, zawody,
igrzyska, imprezy masowe. Nalezy zauwazy¢, ze szepcze si¢ o markach, ktére czynnie
uczestniczg w zyciu spolecznym, z ktdérymi spotykamy si¢ na co dzien, ktére sg
masowe. Ludzie lubig rozmawia¢ o tym, co robig na co dzien, dlatego oczywiste jest, ze
szanse w marketingu szeptanym maja produkty, bez ktorych klienci nie moga si¢
obejs¢.

Wielkq skutecznoscia cieszy si¢ masowe docieranie do klienta za posrednictwem
tradycyjnej poczty. W tym celu firmy wykorzystuja pierwotny instynkt konsumencki —
dosta¢ cos za darmo — i przesylaja klientom paczki z zestawem starannie dobranych
gadzetow. Maja one by¢ potrzebne, budzi¢ zainteresowanie, czy tez takie, o ktorych
zakupie myslimy. Najlepszym dniem, w ktdrym czlowiek jest w stanie poswigci¢ wigce]
czasu i uwagi na przegladanie gadzetow, jest sobota. I wlasnie w jedng z sobdt do
domoéw klientow trafity paczki z gadzetami od Sony Ericsson, Penguin, Virgin Atlantic
i innych, ktére mialy zaintrygowac i ucieszy¢ odbiorcOw. Jest to pomyst warty
zauwazenia 1 wykorzystania przez polskie firmy.

Zaklada sig¢, ze chetni do otrzymania kolejnej paczki powinni rejestrowac si¢ na
stronie internetowej firmy. W dobie wymagajacych konsumentow niezwykle istotne jest
zbieranie informacji o nich: wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, upodobania, hobby,
sposoby spedzania wolnego czasu. Nawet jesli takie dane sg na rynku, to jednak sg to
zazwyczaj informacje uogolnione, odnoszace si¢ do grupy uzytkownikow, a nie do
pojedynczego konsumenta. Dlatego nabiera znaczenia marketing precyzyjny. Pamieta¢
nalezy, ze proces poznawania konsumenta powinien przebiega¢ poza nim, co oznacza,
ze wszelkie dzialania ,wprost” skazane sa na niepowodzenie. Nalezy slucha¢,
angazowa¢, wchodzi¢ w interakcje, ale bez zbytniego naduzywania cierpliwosci
klientow. Warto doda¢, ze koszt takiej akcji przerzucony jest na marki, ktérych gadzety
sq rozdawane.

Komunikacja wewnetrzna

Warto zauwazy¢, ze obecne czasy zupelnie zmienily sposob postrzegania
specjalistow ds. komunikacji wewngtrznej w firmie. Do niedawna ich rola sprowadzala
si¢ glownie do propagandowych hasel, produkcji gadzetow firmowych, czy
organizowania wyjazdow integracyjnych. Jednak wydaje si¢, ze w czasie kryzysu rola
takiego specjalisty wraca do swojego pierwotnego ksztaltu. Kryzys oznacza dla firm
decyzje o cigciach budzetowych oraz personalnych, zmnigjszaniu produkcji. Jak
uzasadni¢ niepopularne, a niezbedne decyzje zarzadu, kiedy do tej pory przekazywalo
si¢ jedynie informacje o sukcesach firmy? Decyzje takie musza by¢ wiarygodne
i powinny by¢ prezentowane wedlug schematu: ,,podj¢ta decyzja — jej przyczyny — co
oznacza ona dla firmy i pracownikéw — kiedy bedg podane dalsze szczegdly™.

Proces przygotowywania personelu na trudne decyzje powinien zaczal sig¢
7 przynajmniej poOlrocznym wyprzedzeniem. Nalezy informowaé pracownikow
o faktycznej sytuacji firmy, wyzwaniach rynkowych, bedacym bodzcem do zmian,
wynikach firmy. Przekazujac niepopularne decyzje nalezy postaraé sie, aby kazdy
pracownik zrozumial, ze zachodzace zmiany s niezbgdne i mimo braku zadowolenia,

* 1. Penc: Decyzje menedserskie — o sztuce zarzqdzania. Wyd. C H. Beck, Warszawa 2001, s. 57.
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aby je zaakceptowal. Zadba¢ nalezy takze o szybkos¢ przekazywania ztych wiadomosci.
Nie mozna dopusci¢ do plotek, o co latwo jest w czasach powszechnego dostgpu
do Internetu. Dlatego firma powinna zadba¢ o dobra form¢ kontaktu z pracownikiem
i szybko reagowa¢ na wszelkie pytania.

W sytuacji powaznych zmian pracownicy zawsze obawiaja si¢ 0 swoje stanowiska,
poniewaz terminy: reorganizacja, optymalizacja i cigcie kosztéw uzywane sa do
zakamuflowania nazwy ,,zwolnienia”. Dlatego wazne jest, aby kazdy wigkszy projekt
organizacyjny powinien by¢ uzupelniony o dobry plan komunikacyjny. Zle dla
pracownikow czasy sa $wietnym czasem dla specjalistow ds. komunikacji, gdyz kazda
firma woli zatrudni¢ eksperta, ktory pomoze wprowadzi¢ w zycie plany organizacyjne.
Musi on pamigtaé, ze emocje towarzysza nie tylko komunikacji zewngtrznej, ale takze
temu, co dzieje si¢ wewnatrz firmy.

Whioski

Komunikacja to proces przekazywania takich informacji do otoczenia, ktore
zwigksza wiedze 1 zaufanie do firmy/oferty. Obok typowych dzialan marketingowych,
szeroko opisanych w literaturze, mozna zauwazy¢ pewne drobne wydawaloby sig¢
elementy, ktére determinujgq zadowolenie klientdow z komunikacji, czy tez pozwalajq
inaczej spojrzec¢ na oferte.

Do probleméw z komunikacja w sferze uslug nalezy zaliczy¢ zbytnie czasami
zautomatyzowanie kontaktéw, ktore z punktu widzenia firmy przynosi wprawdzie
korzysci, ale czgstokro¢ zniechgca do dalszych kontaktdéw. Podmioty wytwarzajace
dobra rzeczowe winny zainteresowaé sie taczeniem bodzcow i komunikowaniem
estetyka. Moglyby takze silniej zacheca¢ do kontaktow z firma przez darmowe
przesylki z probkami czy gadzetami, co spowodowaloby respons ze strony odbiorcow
1 wspomogloby budowanie bazy danych o klientach.

Mozna takze zauwazy¢, iz obecnie rosnie rola osdb zajmujacych sie komunikacja.
W ich obowiazkach jest zarowno tworzenie komunikacji z otoczeniem, jak rowniez
komunikowanie si¢ z pracownikami. Tu takze potrzebne jest profesjonalne podejscie
i mozna wykorzysta¢ czynnik emocji.

DELIBERATIONS ON MARKETING COMMUNICATION
IN EXTERNAL AND INTERNAL MARKETING

Summary

When one creates activities of communication, one should remember that it is a necessary
to look for such places, which demand improvements or application of something new. In the
paper some of examples of communication determinants with clients which have to be under
special attention or adjusted are discussed. Good solutions from brands communication
are underlined as well, and a role of internal communication is additionally commented.



