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KOMUNIKACJA BEZ BARIER

PEC — ODBIORCA — UZYTKOWNIK: KOMUNIKACJA DWUSTRONNA CZY DIALOG GELUCHYCH.

Wprowadzenie

Pomyst na przedstawienie tego referatu powstal w oparciu o 10-cio letnie
doswiadczenie prowadzonej przeze mnie firmy w pracy dla przedsigbiorstw sektora
energetycznego — zar6wno zakladéw energetycznych, jak i przedsigbiorstw energetyki
cieplnej. Prace te, polegajace zaréwno na realizacji projektéw badawczych i doradczych, jak
i na prowadzeniu ogromnej iloSci szkolen dla pracownikéw kazdego szczebla,
koncentrowaly si¢ na budowaniu wilasciwych relacji pomigdzy przedsigbiorstwami a
rynkiem. Obejmowaty one zaréwno badania rynku — opinii ostatecznych odbiorcéw, audyty
marketingowe, budowanie strategii marketingowych i komunikacji spolecznej, jak i
obszerny obszar zarzadzania relacjami z klientami — budowanie standardow obstugi oraz
szkolenia z zakresu technik obstugi klientéw i zarzadzania obstuga

Szczegblnym impulsem do przedstawiania niniejszych rozwazan jest szczegdlne
do$wiadczenie wyniesione z bardzo nietypowych szkolen realizowanych na zlecenie
naszego wieloletniego klienta — jednego z prezniejszych PEC w Polsce. Otéz z reguty
prowadzone przez nas projekty obejmowaty prace¢ dla jednego podmiotu — przedsigbiorstwa
energetyki cieplnej, spdtdzielni mieszkaniowej czy innego typu zarzadcy nieruchomosci.
Wspomniane nietypowe szkolenia polegaly na tym, ze skierowane byly do grup mieszanych.
W ich sktad wchodzili po potowie przedstawiciele PEC (jako dystrybutora) i przedstawiciele
finalnych  dostawcow, tj. spotdzielni  mieszkaniowych, firm  zarzadzajacych

nieruchomos$ciami, wspdlnot mieszkaniowych. Wszyscy szkoleni dobrani zostali wg tego
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samego klucza — bezposredniego zaangazowania w operacyjna wspdtprace z partnerami z
drugiej instytucji.
Szkolenie zatytulowane byto ,,Komunikacja bez barier”, cho¢ zapewne odpowiedniejszym

tytulem byltby: ”Komunikacja zamiast wlasnych przekonan i stereotypow...”

Wizerunek firmy czy wewnetrzne przekonanie

Miedzy racjonalnosciq a stereotypem

Najlepsza miarg jako$ci komunikacji pomigdzy partnerami rynku jest ich wzajemna
wiedza o sobie oparta na faktach i racjonalnych przestankach. Pewnym miernikiem tej
wiedzy moze by¢ stosunek pomigdzy wyobrazeniem firmy o sobie, a jej wizerunkiem w
oczach partneréw rynkowych. Kazda firma, niezaleznie czy jest to PEC, spéidzielnia
mieszkaniowa, czy inny zarzadca nieruchomos$ci z cata pewnoscia twierdzi¢ bedzie, ze
komunikacj¢ z klientami uwaza za priorytet i doklada wszelkich staran, aby klienci byli
dobrze poinformowani. W rzeczywistosci jednak podejmowane dziatania sa dos¢
ograniczone i standardowe, za$ ocena skuteczno$ci komunikacji bywa oparta na poboznych
zyczeniach, a nie rzetelnych badaniach. Z reguly wigc firmy wola koncentrowaé si¢ na
nadawaniu r6znych komunikatéw mato si¢ przejmujac ich skuteczno$cia czyli tym, czy
docieraja one do wtasciwych odbiorcéw, czy sa przez nich zrozumiane i czy wywieraja
zamierzony efekt informacyjny.

Opisana prawidlowo$¢ moze oczywiscie by¢ odebrana przez wiele firm jako
krzywdzaca, tym nie mniej si¢gajac do do§wiadczenia naszej firmy we wspotpracy zarowno
z firmami energetycznymi jak i zarzadcami nieruchomosci problemy komunikacyjne wydaja
si¢ raczej regula niz wyjatkiem. Wspomniane powyzej problemy w komunikacji
dotycza zaréwno relacji pomigdzy partnerami rynkowymi, jakimi sa PEC-e i zarzadcy
nieruchomosci, jak i relacji pomigdzy wymienionymi podmiotami a uzytkownikami
finalnymi.

W  trakcie wspomnianego wczesniej szkolenia dla pracownikéw PEC i
przedstawicieli spoétdzielni mieszkaniowych oraz innych zarzadcéw nieruchomosci
poproszono obie strony o okreslenie jakosci pracy i sposobu podej$cia do wspolpracy
wzgledem swoich partneréw i klientéw. Wyniki byly bardzo symptomatyczne - obie strony

przypisywaty sobie bardzo podobne cechy.
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Typowy wizerunek partnera sktadat si¢ z nastgpujacych elementow:

- wywyzszaja si¢ 1 uwazaja, ze sa wazniejsi

- dbaja tylko o swoje interesy i korzysci, kosztem nas

- zwalaja na nas swoje obowiazki oraz odpowiedzialno$¢ za problemy

- nie informuja nas na czas oraz w niepelny sposob

- pracownicy szeregowi sa w porzadku, ale ich szefowie tworza mechanizmy, ktére nam

nie stuza

maja zly przepltyw informacji wewnatrz firmy
Oczywiscie opisane wyzej cechy sa duzym uproszczeniem. Wazniejsze jednak od
kompletnosci wzajemnych wizerunkéw jest ich nieprawdopodobne podobienstwo. Obie
strony warsztatow byly tym wyraznie zaskoczone.

Jeszcze wigksze zdziwienie wzbudzilo inne ¢wiczenie. Obie grupy poproszone byty
0 wypisanie potocznych okreslen drugiej strony. Okreslenia te wymienione miaty by¢ w
dwoéch grupach: 1/ okreslenie negatywne — obrazliwe epitety, 2/ okreslenia pozytywne —
podkreslajace dobre strony. Kiedy prowadzacy odczytywatl obrazliwe epitety (nieujawniajac
autoréw) kazda ze stron byla przekonana, ze to wtasnie ,.ci drudzy” je wymyslili. Odkrycie,
ze obie strony moga podobnie uzywac¢ podobnych negatywnych okreslen na temat partnera
poczatkowo wzbudzilo wesoto§¢ pozniej jednak refleksje na temat pozornosci wiedzy o
partnerach i irracjonalno$ci przypisywanych im ztych cech. Odczytanie cech pozytywnych
dodatkowo spotggowalo ten efekt. Okazato sig, ze obie strony potrafia dostrzec w sobie
réwniez zalety.

Przedstawione powyzej ¢wiczenie stluzylo zbudowaniu dystansu do wiasnych
przekonan na temat partnerOw oraz co najwazniejsze obnazenie destrukcyjnej funkcji
mys$lenia opartego nie na faktach, lecz potocznych stereotypach. Z drugiej strony obnazyto
stereotypy w postrzeganiu otoczenia.

W dos¢ zblizony sposéb, rowniez oparte na stereotypach jest postrzeganie klientow —
finalnych odbiorcéw ciepta. Zaréwno przedstawiciele PEC-6w, jak ich partnerow:
spotdzielni i innych zarzadcéw nieruchomosci klientéw postrzegaja przede wszystkim w
dwoéch kategoriach: 1/ ekonomicznych (najwazniejsza jest dla nich cena, zalegaja z
ptatnosciami) oraz 2/ jako zrédio probleméw (nic nie rozumieja, mimo, ze im tlumaczymy,
nie znaja si¢, a wymagaja, sami sobie sa winni, maja pretensje). Pomijajac watpliwa do$¢ z

punktu widzenia marketingu ,,gtebi¢” takiego postrzegania, wskaza¢ nalezy na btad jeszcze
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istotniejszy. Otz klienci postrzegani sa przede wszystkim przez pryzmat tych grup, ktdre
kontaktuja si¢ z firma, a wérdd nich ze wzgledow oczywistych przewazaja klienci trudni.
Dominujaca wigkszos¢ ,.cichych odbiorcéw” praktycznie nie istnieje w marketingowych
rozwazaniach na temat metod komunikacji z nimi i zaspokajania ich potrzeb.

Aby przedstawiany obraz byl pelny nalezaloby jeszcze scharakteryzowaé wiedzg i
przekonania odbiorcéw o swoich dostawcach ciepta. Niestety nie dysponujg, zadnymi
wiarygodnymi wynikami badan poswigconych rozpoznawalnosci dystrybutoréw i
dostawcéw ciepta oraz ich wizerunkowi. Opierajac si¢ jednak na wynikach badan
prowadzonych dla zaktadéw energetycznych, wlasnych do§wiadczeniach oraz przekazach
prasowych $miato mozna zaryzykowac tezg, ze potoczna wiedza ma temat dystrybutoréw i
dostawcdéw ciepla jest bardzo staba. Zapewne znaczna wigkszo$¢ ,,zwyktych” klientow po
prostu nie zastanawia si¢ nad tym kto i jak zaopatruje ich w ciepto. Firmy energetyczne z
reguty funkcjonuja na obrzezach $§wiadomosci swoich klientéw. Gdyby za$ na sil¢ dociekac
jakich$ opinii zapewne spotkalibySmy si¢ rowniez ze stereotypowymi opiniami o pgknigtych
rurach, stratach ciepta, nieuczciwych systemach rozliczen i nieuzasadnionej cenie. Czyz taki
cho¢by fakt, jak przekonanie duzej iloSci lokatoréw blokéw o wyzszos$ci posiadania
wlasnego zrddta ciepta w mieszkaniu ( w kazdym lokalu oddzielna instalacja i kociot) nad
centralnymi systemami ogrzewania nie jest dowodem na myslenie oparte bardziej na

emocjach niz racjonalnych przestankach?

Podsumowujac te rozwazania na temat wzajemnego postrzegania klientéw finalnych,
dostawcéw i dystrybutoréw ciepta nie sposéb oprzec¢ sig refleks;ji, ze relacje pomigdzy tymi
podmiotami funkcjonuja poprawnie na ptaszczyznie techniczno-ekonomicznej, natomiast w
aspekcie komunikacji marketingowej kuleja powaznie. Z jednej strony sprawnie funkcjonuje
oczywisty ,tancuch” skladajacy si¢ najczg$ciej z trzech wzajemnie powiazanych ogniw:
dystrybutor (PEC) >>> dostawca (np. spétdzielnia) >>> uzytkownik finalny. W ukladzie
tym w jednym kierunku ptynie ciepta woda, w druga pieniadze. Niestety w zakresie
komunikacji ,.Jancuch” ten nie jest juz tak silnie zwigzany. Sa to raczej oddzielne ogniwa,
postrzegajace si¢ wzajemnie przy uzyciu bardzo podobnych stereotypéw odwotujacych sig
do poczucia zagrozenia i dominacji drugiej strony, podejrzen o arogancj¢ oraz tendencji do

stawiania si¢ w roli ofiary.
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Zrédia zaktécen w komunikacji

Szukajac przyczyn opisanego wyzej stanu rzeczy odruchowo sigga si¢ po wiedzg z
zakresu komunikacji marketingowej. Poddaje si¢ analizie stosowane $rodki i narzedzia
promocji i komunikacji spolecznej. Projektuje si¢ nowe dziatania komunikacyjne.

Dziatania tego typy sa oczywiscie istotne i niezbedne. W tym referacie jednak proponujemy
siggnal glebiej — poza waska sfer¢ dziatah promocyjnych - i sprobowa¢ przynajmniej w
zarysie wskaza¢ na systemowe przyczyny i uwarunkowania probleméw we wzajemnej
komunikacji i postrzeganiu si¢ przez klientéw i partneréw rynku cieptowniczego.

Za kluczowe bariery komunikacyjne o specyfice systemowej uznajemy nastgpujace:

1. Problemy wynikajace z trudnosci w zdefiniowaniu klientéw i ich segmentacji.

2. Problemy wynikajace ze stabej wiedzy marketingowej dotyczacej potrzeb klientow.

3. Problemy zwiazane z trudno$ciami w budowaniu wizerunku wynikajacymi ze specyfiki

dziatania firm ustugowych.

Klient, kontrahent, odbiorca, ptatnik, spétdzielca, wspélnota ...

Miedzy ksiegowosciq a marketingiem

Nie ma firmy, ktéra nie podkreslataby, ze klient jest dla niej najwazniejszy. Wszyscy
zarzadzajacy znaja na pamigé i powtarzajg jak mantr¢ stowa o orientacji na klienta,
zaspokojeniu jego potrzeb, dostosowaniu si¢ do oczekiwan, itd... Problem pojawia sig
jednak wtedy, kiedy zada si¢ pozornie proste pytanie: ,.kim sg wasi klienci ?”. Takie wiasnie
pytanie zadaliSmy prowadzac jakis$ czas temu audyt marketingowy w jednym z duzych PEC-
0w, prowadzacych aktywna i pr¢zna dzialalno$¢ skierowana na pozyskiwanie nowych
rynkow.

Pytanie to zadawaliSmy pracownikom réznego szczebla od czlonkéw zarzadu po
pracownikow Biura Obstugi Klienta. Odpowiedzi padaty przerdzne, lecz wszystkie posidaty
dwie wspdlne cechy:

1/ podziat klientéw przeprowadzony byt w oparciu o kryteria wynikajace z organizacji PEC,
2/ koncentrowano si¢ na bezposrednich kontrahentach (ptatnikach), pomijajac
uzytkownikéw

finalnych (tj ptacacych spétdzielniom czy innym zarzadcom nieruchomosci)
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Tak wigc, np. dzielono klientow na ,fakturowych” i ,niefakturowych” (kryterium
ksiggowe), przemystowych, ustugowych i stuzby publiczne (m.in kryterium tatwosci
odlaczenia i1 jego konsekwencji), duzych i matych (kryterium wielko$ci zuzycia i rangi
pracownikow obstugujacych klienta). Oczywiscie wszystkie te kryteria sa istotne, problem
jednak polega na tym, ze w malej mierze sa one przydatne do planowania dziatan
marketingowych i komunikacyjnych. Po przeprowadzeniu audytu okazato sig, ze
pracownicy (w zaleznosci od dziatu) stosujac r6zne kryteria wymienili w sumie ok. ok. 20
r6znych grup klientéw. Gdyby przyja¢ taka segmentacj¢ oznaczato by to budowanie 20
réznych strategii ich obstugi. Oczywiscie podejscie takie jest absurdalne. Podjgto wigc probe
marketingowego uporzadkowania posiadanej przez PEC wiedzy przyjmujac roboczo
najprostsze z punktu widzenia potencjalnych dziatah marketingowych kryteria
segmentacyjne:

1. Stopien §wiadomosci energetycznej

2. Tlo$¢ potencjalnych kontaktow indywidualnych ze stuzbami PEC

3. Znaczenie strategiczne dla funkcjonowania i rozwoju firmy

4. Rodzaj relacji z PEC (kontrahent — konsument)

Przyjecie takich kryteriéw pozwolito na zgrupowanie wszystkich bezposrednich klientéw
PEC w zaledwie trzy grupy wymagajace zdecydowanie réznych strategii dziatan
marketingowych i komunikacyjnych. Do tego dodano jeszcze dwie grupy klientéw
,posrednich” , tj. klientéw potencjalnych (nowe rynki) i klientéw finalnych (rozliczajacych
si¢ z innymi niz PEC dostawcami takimi jak spétdzielnia mieszkaniowa)

Opisany przyklad obrazuje podstawowy problem wielu PEC-6w, a takze zapewne
spotdzielni mieszkaniowych i innych zarzadcoéw nieruchomosci, w zdefiniowaniu wiasnych
klientéw. Definiowani sa oni z reguly wg kryteriow wewngtrznych (istotnych dla
funkcjonowania firmy) a nie ze wzgledu na ich charakterystyke marketingowa. Czy w takim
ukladzie mozna planowaé skuteczng komunikacjg ?

Innym nie mniej waznym problemem jest kwestia: ,kto jest klientem PEC-u. Czy
tylko te podmioty, ktére maja podpisane umowy z przedsigbiorstwem, czy tez wszyscy
finalni uzytkownicy ciepta (ptacacy spoétdzielniom i innym zarzadcom nieruchomosci).

Z punktu widzenia formalnego i finansowego mamy tu do czynienia ze wspominanym juz
fancuchem powiazan: dystrybutor(PEC) >>> dostawca (np. spoétdzielnia) >>> uzytkownik

finalny. Najczesciej dystrybutorzy (PEC-e) w definiowaniu klientdw ograniczaja si¢ do
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krggu swoich bezposrednich kontrahentéw (podmiotéw umoéw i rozliczen). Czy jednak
oznacza to, ze powinni pomija¢ w swojej polityce marketingowej i informacyjnej odbiorcow
finalnych ?

Odpowiedz na to pytanie nie jest prosta, bo oczywiscie zalezy od dwdch co najmniej
czynnikéw: 1/ strategii rozwoju PEC oraz 2/ jako$ci wspdlpracy z dostawcow ciepta dla
uzytkownikéw finalnych. Abstrahujac jednak od tych kwestii mozna sobie postawi¢ pytanie
przyjmujace punkt widzenia uzytkownikéw: ,.kto zdaniem uzytkownikéw finalnych jest ich
dostawca ciepta”. OdpowiedzZ na to pytanie wydaje si¢ niemal oczywista. Ogromna czg$¢
uzytkownikéw finalnych nie wskaze spo6tdzielni czy innego dostawcy bezposredniego, lecz
wlasnie PEC. Niezaleznie od tego, czy to si¢ dystrybutorowi podoba, czy nie, to on wtasnie
bedzie gléwnym adresatem oczekiwan, pretensji i opinii odbiorcéw ciepta. Jezeli doda¢ do
tego jeszcze nieuchronne rozbiezno$ci intereséw dostawcéw (spétdzielni, zarzadcédw) i
PEC-6w odpowiedZz na pytanie o zakres definiowania klientéw przez PEC wydaje sig
oczywista. Pominigcie w polityce marketingowej i informacyjnej uzytkownikéw finalnych
oznacza de facto odcigcie si¢ od rynku. Przeciez ostatecznie kazda ztotéwka przyjmowana
przez PEC pochodzi z kieszeni uzytkownika finalnego. Nie podejmowanie dzialan
marketingowych skierowanych na t¢ grupe nieuchronnie prowadzi do pogarszania sig
wizerunku dystrybutora i rozrastania si¢ wyimaginowanych oraz stereotypowych opinii i

ocen.

Najwazniejsza jest cena ?...

Miedzy partnerstwem a lekcewaZeniem klienta

Kolejnym Zrédltem probleméw komunikacyjnych na rynku cieplowniczym jest
problem okreslenia potrzeb klientow (jakkolwiek nie byliby oni zdefiniowani). Z naszej
praktyki wspélpracy z branza energetyczna wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ opinii
dotyczacych potrzeb klienta sprowadza je do kwestii ceny za energi¢. To podobno cena
najbardziej si¢ nie podoba klientom, to tylko zmiany w tym zakresie moga zmienic¢
wizerunek firmy. Poglady takie pomijajac ich nieadekwatno$¢ do rzeczywistych potrzeb
rynku (co potwierdzaja liczne badania) sa takze co najmniej niepraktyczne. Przeciez cena
jest akurat tym elementem, na zmiang ktérego sprzedawcy ciepta maja najmniejszy wplyw,

a zmiany jakie w tym zakresie moga nastapi¢ nie moga by¢ radykalne. Przyjmujac
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zatozenie, ze najwazniejsze potrzeby klientéw zwiazane sa z ceng, praktycznie mowi si¢
»hic nie da si¢ zrobi¢”. Chyba, ze wlasnie o takie samousprawiedliwiajace stwierdzenie
chodzi ...

Tymczasem siggajac do najprostszego podrecznika z zakresu marketingu,
dowiadujemy sig, ze potrzeby klientow sa bardzo zréznicowane, a element cenowy moze
by¢ rekompensowany przy pomocy dziatan w innych sferach.

Definiujac oczekiwania klientow wobec sprzedawcéw majace kluczowy wptyw na

budowanie satysfakcji z obstugi mozna podzieli¢ je na sze$¢ podstawowych grup (potrzeb).

1. Potrzeba zyczliwosci

Inaczej mozna powiedzie¢ ,,go$cinnosci”. Jest to najbardziej powszechna potrzeba.
Zwiazana z poczuciem naszej waznosci i podmiotowos$ci. Zaspokojenie tej potrzeby
odbywa si¢ przede wszystkim na plaszczyznie odczu€. Jezeli dajemy komus znac¢, ze jest
dla nas wazny, ze chcemy mu pomdc, ze go szanujemy — z cala pewnos$cia czuc si¢
bedzie dobrze obstuzony.

2. Potrzeba zrozumienia 1 empatii

Problem umiejgtnosci wezucia si¢ w sytuacj¢ drugiej osoby. Spojrzenia na $wiat i nasza
ustuge jej oczyma. Chodzi tu o demonstracje indywidualnego traktowania klienta,
otwartos$ci na jego problemy i opinie, elastycznosci w traktowaniu r6znych klientow.

3. Potrzeba uczciwosci

Najbardziej podstawowa potrzeba. Nawet, jezeli firma jest zyczliwa — wystarczy
szczypta watpliwo$ci co do jej uczciwosei i1 juz nigdy klient nie begdzie zadowolony z
obstugi. Uczciwos¢ demonstruje si¢ najlepiej demonstrujac dziatanie w interesie klienta.

4. Potrzeba poczucia kontroli (wplywu na sytuacje)

Brak poczucia kontroli nad soba samym czy sytuacja, w ktérej si¢ klient znajduje rodzi
Iek — poczucie zagrozenia. Nalezy wigc zaprasza¢ klientéw do wspdtpracy, pyta¢ o
opinig¢, wyjasnia¢ sens podejmowanych dziatan, prosi¢, aby oceniali nasza dziatalno$¢.
W ten sposéb daje si¢ klientom do r¢ki pewne instrumenty kontroli.

5. Potrzeba poczucia mozliwo$ci wyboru

Jezeli klient nie ma mozliwosci wyboru czuje si¢ w sytuacji przymusu. Traci swoja
podmiotowos$¢ — jest zdany na kogo$§ innego. To w sposdb oczywisty rodzi brak

poczucia kontroli oraz watpliwosci co do uczciwosci swiadczacego ustuge. Nalezy wigc
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pyta¢ klientéw jak chcieliby by¢ obslugiwani i budowaé alternatywne sposoby
rozwigzywania tych samych sytuacji. Zawsze nalezy proponowac¢ klientowi wariantowe
sposoby zatatwienia tej samej sprawy.

6. Potrzeba informaciji

Brak informacji sprawia, ze klient odczuwa pewien brak w zaspokojeniu jakiejkolwiek z
wyzej wymienionych potrzeb. Posiadanie informacji daje przede wszystkim poczucie
kontroli i mozliwo$¢ wybory zachowania. Klient w swoim dostawcy zawsze widzi
podstawowe zrédto informacji na temat produktu czy ustugi. Jezeli mamy zaspokoi¢ tg
jego potrzeb¢ musimy demonstrowaé nasza kompetencj¢. Aby by¢ kompetentnym

musimy sig¢ uczy¢ oraz ksztatci¢ w sobie umiej¢tno$¢ klarownego przekazu.

Trudno nie oprze¢ si¢ w tym miejscu przed zadaniem dwdéch pytan. Na ile, zar6wno PEC-e,
jak 1 inni dostawcy ciepta, w swoich strategiach i planach marketingowych i komunikacji
spotecznej koncentruja si¢ na zaspokojeniu wymienionych wyzej potrzeb? W jakiej mierze

odwotuja si¢ do stopnia zaspokojenia tych potrzeb oceniajac efektywno$¢ swoich dziatan?

Budowanie wizerunku firmy ustugowej

Miedzy promocjq a szkoleniem pracownikow

Problemy w budowaniu oczekiwanego i podzielanego przez klientéw wizerunku
firmy sa podobne zaréwno dla PEC-6w jak i ich kontrahentéw — spétdzielni i innych
zarzadcow nieruchomosci. Wszystkie te firmy z punktu widzenia klienta maja charakter
czysto ustugowy (bo przeciez mato kogo interesuje samo wytwarzanie ciepta). I to wtasnie
w tym ustugowym charakterze dziatalnosci tkwig istotne problemy w budowaniu wizerunku.

Public Relations — budowanie relacji z otoczeniem spolecznym firmy i ksztalttowanie
przez to jej wizerunku moze by¢ realizowane przy pomocy wielu technik. Ponizej
wymienione sa te, ktére zwlaszcza w przypadku dystrybutoréw i dostawcéw ciepta
(zaré6wno PEC-6w jak i zarzadcéw nieruchomosci) wydaja si¢ szczegdlnie istotne.

- Media Relations
- Identyfikacja wizualna
- Identyfikacja funkcjonalna

- Wydawnictwa firmowe
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- Imprezy firmowe
- Sponsoring

W przypadku budowania wizerunku firmy ustugowej podkresli¢ nalezy szczegdlna
rol¢ i znaczenie identyfikacji funkcjonalnej. O ile pozostale techniki sa oczywiste i nie
budza zapewne watpliwosci (przynajmniej teoretycznych), o tyle identyfikacja funkcjonalna

moze by¢ terminem wymagajacym wyjasnienia.

Najprosciej méwiac identyfikacje funkcjonalng okresli¢c mozna jako tworzenie
wizerunku firmy poprzez metody jej funkcjonowania. Klienci identyfikuja firme¢ poprzez to,
w jaki spos6b ona dziata, np. w jaki sposéb si¢ z nimi kontaktuje, jak ich traktuje, jak
zachowujg si¢ pracownicy, ile czasu zajmuje zatatwienie sprawy, jak reaguje na nowe
potrzeby klientow, jak si¢ zachowuje w sytuacji sktadania reklamacji, itp. Krétko mowiac
kluczowym elementem budowania wizerunku jest do§wiadczenie klienta z bezposredniego
(lub posredniego) kontaktu z firma, co de facto oznacza do§wiadczenie kontaktu z
pracownikiem firmy. Z cata pewnoscia ten wilasnie element komunikacji interpersonalnej z
przedstawicielem firmy ma decydujacy wptyw na budowanie okre§lonego nastawienia

klienta w stosunku do niej.

Zbudowanie okreslonego modelu identyfikacji funkcjonalnej PEC-u czy innego
dostawcy ciepta jest wigc jednym z kluczowych elementéw budowania wizerunku. To za$

wynika z faktu, Ze istota oferty tych firm jest $wiadczenie ustug.

Podstawowa cecha kazdej ustugi — bedaca zrédtem gtéwnej trudnosci w zarzadzaniu
nig - jest zas$ to, ze jest ona ze swej natury niematerialna. To co ja w duzej mierze
,materializuje” do fizyczne elementy jakie klient rejestruje w kontakcie z ustugodawca.
Elementy te sa oczywiScie bardzo réznorodne — jest to ksztatt i forma rachunkéw, fizyczna
organizacja miejsca obstugi klientéw, przede wszystkim jednak jest to pracownik — jego
wyglad, zachowanie, kompetencja, umiejetnosci komunikacyjne. Krétko méwiac to wtasnie
kwalifikacje 1 wizerunek pracownika, jego styl dziatania, rodzaj motywacji do pracy
przektadaja si¢ w przypadku §wiadczenia ustug bezposrednio na oceng catej firmy i jej

wizerunek w oczach klientow.

Stad wlasnie w procesie budowania wizerunku firmy i satysfakcji klienta szczegdlne
miejsce zajmuje marketing wewngtrzny — dziatania skierowane do wewnatrz firmy,

skierowane na podniesienie jako$ci pracy personelu kontaktujacego si¢ z klientami. Mozna
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wigc powiedzie¢, ze program budowania identyfikacji funkcjonalnej firmy powinien sktada¢
si¢ przynajmniej z czterech elementéw zwiazanych z zarzadzaniem personelem

obstugujacym klientow:

- Zbudowanie i wprowadzenie rozpoznawalnych przez klienta standardéw i procedur
pracy

- Budowanie nowej kultury organizacyjnej poprzez szkolenia pracownikéw i
partycypacyjne systemy zarzadzania

- Stworzenie systemu motywacyjnego

- Wprowadzenie metod oceny pracy

Z przedstawionych powyzej rozwazan wynika, ze dostarczenie klientowi wysokiej jakos$ci
ustugi i budowanie przez to jego satysfakcji, bedacej przeciez podstawa pozytywnego

wizerunku, wiaze si¢ z realizacja trzech proceséw marketingowych.

Pierwszy, to sfera posredniego oddzialywania firmy na klienta — obejmuje takie
elementy jak programy promocji i komunikacji spolecznej, lokalizacj¢ miejsca dostarczania

ustug oraz ich dostgpnos$¢, ceng i sposoby rozliczen.

Drugi proces to bezposrednia obstuga klienta (swego rodzaju marketing
interakcyjny). Niewatpliwie jako$¢ realizacji tego procesu ma znaczenie podstawowe dla
zadowolenia klienta. Ten podstawowy charakter wynika przed wszystkim z tego, ze wilasnie
w trakcie wzajemnych interakcji z obstugujacym pracownikiem ustuga swiadczona przez

firme materializuje si¢ i wiaze z pozytywnymi lub negatywnymi odczuciami.

Trzeci proces to sfera dziatania marketingu wewngtrznego. Znana hasto
marketingowcéw, ze ,,Public Relations zaczyna si¢ w domu” oznacza paradoksalnie, ze
zewnetrzny wizerunek firmy, postrzeganie jej przez klientow uzaleznione jest w ogromne;j
mierze nie od dziatan skierowanych na zewnatrz firmy, lecz wrgcz odwrotnie od
przemyslanej strategii oddziatywania na zaloga. Zanim pracownik zacznie ,,sprzedawac”
nasza firme klientowi, najpierw firma musi si¢ ,,sprzedac¢” pracownikowi. Inaczej méwiac -
podnoszenie i utrzymanie podstawowego dla kazdej firmy ustugowej wysokiego poziomu
bezposrednich relacji pracownikéw z klientem wymaga odpowiedniego przygotowania
zatogi. Marketing wewngtrzny obejmuje caty szeregu dziatan dajacych si¢ w uproszczeniu

sprowadzi¢ do trzech kierunkow: 1/informacja (wewnetrzna), 2/edukacja (szkolenia),
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3/motywacja (i ocena pracy). To wlasnie dziatania w tych sferach w sposéb bezposredni
wplywaja na wizerunek firmy. Zbudowanie odpowiedniego zespotu pracownikow -
znajacych cele, strategig i sytuacje firmy, rozwijajacych kompetencje w zakresie obstugi
klienta (zarowno wiedza fachowa, jak umiejgtno$ci interpersonalne), w koncu za$s
identyfikujacych si¢ z firma i zaangazowanych w jej dziatania — jest warunkiem sine qua
non pozytywnej komunikacji z klientami, a co za tym idzie zbudowania jej pozytywnego

wizerunku.

Relacje, o ktérych mowa, przedstawia schemat zamieszczony ponizej

SPECYFIKA DZIALALNOSCI FIRMY USEUGOWE]

PRZEDSIEBIORSTWO

Marketing

Marketing zewnetrzny

wewngtrzny ~Na o

T

PRACOWNICY KLIENCI
Marketing interakcyjny
(bezposrednia obstuga klienta)

Za Ph. Kotler, Marketing ...
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