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Pozytywne ksztaltowanie relacji biznesowych obecnie odgrywa d&wuczole w
diugoterminowym trwaniu firmy na rynku. Firmy szukajiec w tym celu meliwosci
kreowania i tworzenia skutecznych mechanizmoéw rozszerzamkéwydla poprawy pozyciji
konkurencyjnej oraz budowy pozytywnego wizerunku i reputacji w oczach otacze
zewrgtrznego i wewntrznego. W artykule przedstawiono wybrane aspekty budowy relacii
biznesowych firm ustugowych realizglych strategie jakai w kontekcie prowadzonych
dziatah marketingowych opartych na utrzymywaniu trwatych azkdw lojalngciowych z

wszystkimi uczestnikami rynku.

1. Jakosciowe ujecie relacji w biznesie

W ostatnich latach mengerowie wielu przedsbiorstw zauwaaja w
doskonaleniu jaki mazliwos¢ poprawy konkurencyjnei. Jednak wigciwe i kompleksowe
zrozumienie jakéci a zarazem wprowadzenie jej jako anago czynnika strategicznego w
tym takze zintegrowanie jej ze wszystkimi kluczowymi obszarami diriefai organizacji nie
zawsze s udaje. W Polsce obecnie istnieje trend vzdraa systemow zagdzania jakécia
wg norm ISO 900, co oczywdie jest bardzo pozytywnym kierunkiem rozwoju rodzimych
przedstbiorstw. Jest to jednak pierwszy krok w traktowaniu fakgako elementu, ktory ji
zostanie wykorzystany we wl@wy sposéb mee pozwolé organizacjom osgna¢ trwaly
przewag konkurencyija.

Pogcie kompleksowej jaki zwiazane jestécisle ze statym spetnianiem
oczekiwa klientobw przy wspotudziale wszystkich pracownikéw. Takie pojmowaakesei
wymaga aktywnéci w kierunku jej doskonalenia, ktore jest procesem nieycsta,

dotyczicym wszystkich pracownikow organizaciji.



Szczegbla role odgrywa w tym zakresie obszar marketingu. Dzisiejsze
organizacje w swoich strategiach krgujpzne zachowania rynkowe, do ktorych ima
zaliczyc.!

1. Orientac} na produkgj gdzie kierownicy organizacji koncentsugic gtbwnie na
osikiganiu wysokiej wydajneci produkciji i szerokiej dystrybuciji.

2. Orientag na produkt gdzie kierownicy organizacji koncenirsig gtdwnie na
wytworzeniu produktdw dynamicznych o wtfowych cenach i agtym doskonaleniu ich
jakaosci.

3. Orientaag} na sprzeda ktora oparta jest na twierdzenug klienci pozostawieni
sami sobie nie kupiwystarczajco dwo produktow przedsbiorstwa. Organizacja zatem
musi podjc¢ agresywn sprzeda i dziatania promocyjne.

4. Orientagt marketingow, ktéra oparta jest na zateniu,ze klucz do osigniecia
celéw organizacji ley w okrelaniu potrzeb i wymagarynkow docelowych oraz dostarczaniu
pozadanego zadowolenia w sposéb bardziej wydajny i skuteczrionkurenci.

Ostatni czwarty rodzaj orientacji, - orientacja marketinggest najbardziej
zbiezny z koncepg totalnego zargizania jakécia TQM. (Total Quality Management).
Dlatego te dzisiejsze organizacje, ktore wykagzuyvrazliwos¢ na doskonalenie jakoi
powinny integrowd swoje cele jakéi w sposoOb zgodny z zaeniami orientacji
marketingowe;.

Relationship Marketing (w ttumaczeniu ngyk polski ,Marketing Relacji”) lub
inaczej zwany marketingiem partnerskim jest modelem, ktéryytdob szerokie uznanie w
Swiecie teoretykow i praktykow zagdzania.

Koncepcja ta zwraca uwaga to, ¥ akcenty w relacjach z klientem przesuysig
z realizacji transakcji do partnerstwa a celem tego dzalgst utrzymanie diugotrwatych
wiezi z klientami’® Dalej koncepcja uwypukla znaczenie naginia i podtrzymywania
trwatych kontaktébw z innymi rynkami zewtnznymi w tym z rynkami dostawcéw,
potencjalnych pracownikéw, rynkiem g§yednikdw i rynkiem wptywowych instytucji.
Ostatnim kluczowym czynnikiem charakterymym t3 koncepagj jest integracja trzech
elementdw zwjzanych z dziatalriwia organizacji: jakécia, obstug klienta oraz

dziatalngcia marketingowf.
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Mowiac o marketingu relacji nie sposob wymiemajbardziej znanego modelu
jakim jest opracowany przez Adriana Payna modelcszeynkow (six markets) rys. 1, ktory
zwraca uwag na to, ¥ organizacje powinny budowatrwate zwazki lojalncsciowe ze
wszystkimi uczestnikami rynku oldlajac i realizupc wobec nich plany i strategie
marketingowe.

Rynki wewnetrzne

Rynki posrednikow
(dystrybutoréw)

Rynki dostawcéw

Rynki klientow

Rynki potencjalnych

Rynki wptywowych
pracownikéw firmy

instytucji

Rys. 1Model szé&ciu rynkéw
Zrodio: [3]

Teoretyczne podstawy tych modely szytelne, lecz w praktyce nie zawsze
mozliwe do pelnego wykorzystania. Nawujac do kompleksowego zadzania jakécia
nalezy zwrécikk uwag; na jaké¢ relacji z w/w uczestnikami rynku (Relationship Quality).
Doskonalenie jaksi relacji oparte jest na emocjonalnych czynnikach relacjizgkfanie i
przywiazanie, podczas gdy pozytywna percepcja jakg@rowadzi do zaufania oraz do

przywiazania a zaufanie prowadzi do przgmania, rys. 2.
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Rys. 2Powigzanie trzech elementéw jadai relaciji

Zrodio: T. Henning-Thurau, A. Klee — The Impact of CustonSatisfaction and Relationship
Quality on Customer Retention: A Critical Reassessmand Model Development —
Psychology & Marketing Vol. 11 (8); 737-761 - 1997

2. Jakosé relacji przedsigbiorstw ustugowych.

Polskie przedsbiorstwa obecnie dziakgjna bardzo trudnym rynku. Znagce
spadki cen ustug, szereg zagmo zwiazanych z funkcjonowaniem Polski w strukturach
wolnego rynku Unii Europejskiej, zlikjaca s¢ wigksza konkurencja nie pozwala polskim
menederom spé spokojnie. Tradycyjny marketing mix uwzgdhiajacy klasyczne parametry
jak cena, promocja, dystrybucja i produkt nie spetnia oczeékiWamy musza szuk& takich
metod zarzdzania, ktore zapewsnim diugofalowy sukces.

Polskie organizacje podejmupbecnie dziatania aby w ramach zaspokajania
potrzeb klienta dziataszybko i elastycznie, przy jednoczesnym zminimalizowaniu kosztéw
obstugi. Niezkdne przy tym jest jednak zachowanie $glavej jakasci relacji w pierwszej
kolejncasci z klientami a w dalszej z pozostatymi uczestnikami rynkwigc dostawcami,
pasrednikami, pracownikami, potencjalnymi pracownikami i wptywowymi instytucjam

Szczegolnie firmy ustugowe bazupa takim widnie dziataniu wykorzystag w
petni relacje rynkowe stanowde w dutym stopniu o przewadze nad konkurendforaz
czesciej zwiazki rynkowe wytaniag w organizacjach tzw. kluczowy czynnik sukcesu. Pgni

przedstawiono aspekty jad@ relacji dwdch rodzajow przedsiorstw ustugowych



dziatapcych w bravy budowlanej i handlowej wykorzystgych w catdci lub czsci

koncepcje marketingu relacji.

3. Przykitady jakosci relacji firm ustugowych
3.1 Jaks relacji firmy budowlanej

Firmy budowlane dziataj obecnie w bardzo trudnych warunkach rynkowych.
Rosmca i nie zawsze uczciwa konkurencja, spadek stawek godzinowychabkzace
proceséw budowlanych znago wpltywa na realizagjceléw strategicznych firmy. €gto
strategie firm budowlanych ukierunkowargengestety tylko na przetrwanie a nie na rozwo;.

W tych trudnych warunkach na czoto wysuwaa| strategiczny tych organizaciji,
ktorym jest utrzymanie istniggej grupy klientdw i ogignietej pozycji rynkowej. Do tego celu
w praktyce przedsbiorstw idealnym modelem realizacji dziatanarketingowych jest
marketing relacji, ktdry ukierunkowany jest w pierwszej kolégnma doskonalenie jakoi
relacji z gtbwnymi uczestnikami procesu budowlanego. Wzajemngeelaalenosci migdzy

w/w uczestnikami procesu realizacji ustug budowlanych przedstawia rys.3.

Inwestor

I

Projektanci Firm budowlana ¢ ) Dostawcy materiatow
(Generalny wykonawca)

% f f f <4—)p dziatania

Dostawcy ustug budowlanych (podwykonawcy) <«---% informacja

Rys. 3Wzajemne relacje railzy uczestnikami procesu budowlanego

Zrédito: Opracowanie wlasne

W praktyce przedsbiorstw budowlanych budowanie i utrzymywanie $giavych,

pozytywnych relacji z uczestnikami rynku wspomaga strategicarmdzanie jakécia. Coraz



wigcej firm budowlanych posiadazwcertyfikowane systemy zadzania jakécia wg normy
ISO 9001:2000, ktore w swoich zaemiach zwracaj uwag: na jakad¢ relacji pomedzy

dostawa, organizagj (firma budowlan) i klientem.
Poniej przedstawiono séerelacji firmy budowlanej realizagej ustugi dla diych

zaktadow przemystowych, rys. 4.
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(Firma zaktada tymczasowe stanowiska pracy naaeterealizacji ustug — siedziby klienta)

Zrodio: Opracowanie wiasne

Firma stosuje strategie wobec trzech gtéwnych uczestnikow rynkuzdala nich
klientow, gtbwnych, sprawdzonych dostawcow oraz kluczowych pracownikéw.

Do jakdsci relacji firma przywazuje bardzo dis wag; lecz uwzgtdnia w swoich
strategiach dotychczasowe wyniki wspétpracy. Czynnikami, ktére mr@cacy wptyw na

przyjcte strategies



Klienci:

» Terminy ptatngci klientow;

» Stabilng¢ pozycji w realizacji ustug dla klienta (przyszte zamieraeni
klienta);

» Dlugos¢ czasu statej wspolpracy z klientem i dotychczasowe
doswiadczenia.

Dostawcy:

> Dotychczasowa wspoOtpraca z dostaw(akos¢ dostaw, terminowss
dostaw, reagowanie na potrzeby);

» Wynegocjowane warunki ptatéa;

» Szybkdac¢ realizacji dostawy;

> Dlugos¢ czasu statej wspotpracy z dostawc

Pracownicy:

» Dotychczasowe sukcesy pracownika w odniesieniu do wynikow firmy;

» Czas zatrudnienia;

> Relacje z pracownikiem.

3.2Jakosé relacji firmy handlowe,;.

W firmach handlowych budowanie relacji rynkowych o wysokiej mierzalne
jakaosci jest niezmiernie wane. Czynniki okréone w koncepcji Relationship Quality (jado
relacji) a wec zaufanie i przywizanie oparte na jakoi ustug staj si¢ dla brariy handlowe]
elementami o znaczeniu strategicznym.

Jaka¢ ustug handlowych zwrana jest tate z jakdcia sprzedawanego produktu
a takee posiadanej o nim wiedzy i umgaposci jej przekazania klientowi.

Praktyczny model tworzenia i przenoszenia f@kov marketingu relacji dla
organizacjiswiadczcej ustugi handlowe przedstawia Rys. 5.

W modelu tym wyranie wida& wewrgtrzne i zewgtrzne relacje, ktére magw
sposob pozytywny lub negatywny wptytvaa konkurujca na rynku firnre handlova. Zatem
jakos¢ relacji i jej ztazoncé¢ istotnie mae oddziatywa na pozyci konkurencyjm firmy na

rynku.
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4. Podsumowanie.

Maksymalizacja akceptowalnej jadm relacji z uczestnikami rynku w ramach
realizacji diugofalowej strategii jest czynnikiem g@jm istotne znaczenie dla wszystkich
organizaciji.

Nie zawsze zawglzapcy organizacjami zwracg@juwag; na wiaciwe, pozytywne
kontakty z podmiotamidmlacymi w statym lub czasowym kontakcie biznesowym.

Szczegdlnie firmy ustugowe w ramach dzialmarketingowych i przytych w
tym obszarze strategii powinny budaiw@ozytywne relacje z partnerami rynkowymi.

W ten sposOb organizacje te wykagzwrientacg marketingow . taczac ja ze
stratega jakasci, budup pozytywny obraz i pozyejrynkowa bazujc w szczegolnej mierze na
zaufaniu i przywdzaniu klientéw i partneréw rynkowych.

Opracowujc plany dziatda marketingowych uwzgtniajp wszystkie podmioty

zainteresowane ich funkcjonowaniem .
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