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Komunikacja osobista jako plaszczyzna zarzgdzania zaufaniem
na rynku ustug profesjonalnych

Streszczenie

Celem artykutu jest analiza zagadnien zwigzanych z komunikacja marketingo-
wa ze szczegOlnym uwzglednieniem komunikacji osobistej w budowaniu zaufania
w dziatalnosci ustugowej. W czesci badawczej zostata ona uzupelniona o opinie na
temat komunikacji personalnej i czynnikow wptywajacych na zaufanie do ustugo-
dawcy. Zarzadzanie komunikacja osobistg odniesiono do mozliwosci wykorzystania
sprzedazy osobistej, form marketingu bezposredniego oraz interaktywnego. Omo-
wiono wybrane aspekty zarzadzania zaufaniem do przedsigbiorstwa ustugowego
— cele oraz korzysci z utrzymania klientdw. Rozwazania uzupetniono prezentacja
wynikéw badania empirycznego. Badanie ankietowe przeprowadzono w pierwszej
potowie 2015 roku wérdd 44 przedsigbiorstw korzystajacych z ustug rachunkowych.

Stowa kluczowe: komunikacja osobista, zaufanie, dziatalno$¢ ustugowa.

Kody JEL: M31

Wstep

Proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem stanowi istotng plaszczyzng
biznesowa. Nabiera szczegdlnego znaczenia w warunkach silnej konkurencji, jak rowniez
rosngcej przewagi podazy nad popytem na ustugi. Skuteczna komunikacja przyczynia si¢
w tych warunkach do osiagnigcia sukcesu przedsigbiorstwa rozumianego jako stopien osig-
gniecia wszystkich celow rynkowych. Najczgsciej cele te zwigzane sg z maksymalizacja zy-
sku, wzrostem udziatu w rynku, wprowadzeniem nowego produktu oraz wej$ciem na nowe
rynki. Zmiany zachodzgce we wspotczesnej gospodarce na roznych rynkach uzasadniaja za-
stapienie dotychczasowych dziatan promocyjnych, komunikacja marketingowa stanowiaca
dialog migedzy przedsigbiorstwem a rynkiem. Komunikacja wywodzi si¢ od tacinskich stow
Lcommunicare” oraz ,,communicatio” oznaczajacych przekazywanie informacji, porozumie-
wanie si¢, a zatem na ogot dwukierunkowy przeptyw informacji (Stownik wyrazow obcych
2012). Stanowi proces informacyjny i realny, realizowany w przedsi¢biorstwie i poprzez
przedsiebiorstwo w jego otoczeniu rynkowym (Wiktor 2015).

Rozwazania na temat komunikacji osobistej oraz zarzadzania zaufaniem uzupetiono
prezentacja wynikow badania empirycznego. Badanie ankietowe przeprowadzono w pierw-
szej potowie 2015 roku wsrod 44 przedsigbiorstw korzystajacych z ustug rachunkowych.
Kwestionariusz przestano do 160 klientow, a wskaznik zwrotu wyniost 27,5%. Celem bada-
nia jest pozyskanie opinii na temat komunikacji personalnej i czynnikow wplywajacych na
zaufanie do ustugodawcy.
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Rola komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa jest formg komunikacji spolecznej, ktora stuzy przede
wszystkim zaspokajaniu potrzeb informacyjnych zwigzanych z szeroka oferta rynkowa, wy-
twarzang przez przedsigbiorstwa czy instytucje. Jest najczgsciej okreslona jako zespot infor-
macji oraz sygnatow, ktore przekazuje si¢ nie tylko klientom, ale takze innym podmiotom
otoczenia marketingowego — dostawcom, posrednikom, konsumentom, liderom opinii itp.,
a z drugiej strony — jako zesp6t informacji, ktore firma zbiera z rynku (Szymoniuk 2000).

Komunikacja marketingowa podlega cigglym, dynamicznym zmianom otoczenia pod
wplywem nowych technik komunikacji, przeobrazen spolecznych oraz postepu technicz-
nego 1 wymaga od specjalistow ds. marketingu modyfikacji sposobu komunikowania si¢
z kazdg grupa docelowych odbiorcow (Blythe 2002).

Nowoczesne firmy zarzadzaja ztozonym systemem komunikacji marketingowej. System
ten obejmuje identyfikacje i ocene gtdéwnych odbiorcéw komunikatow, planowanie dziatan
w zakresie komunikacji, w tym okre$lenie najwazniejszych informacji i dobor narzedzi, jak
rowniez kontrolg nad liczba 1 jako$cia komunikatow. Z uwagi na coraz wigksze zréznico-
wanie klientow oraz stosowanie koncepcji marketingu zindywidualizowanego pojawia si¢
potrzeba tworzenia i zarzadzania programami komunikacji przystosowanymi do specyficz-
nych segmentéw, nisz, a nawet indywidualnych klientow. Programy te muszg by¢ potaczone
na plaszczyznie funkcjonalno-instrumentalnej z pozostatymi elementami strategii marketin-
gowej przedsigbiorstwa — produktami, cenami czy kanatami dystrybucji, a takze oparte na
wiasciwych przestankach informacyjno-decyzyjnych (Pilarczyk 2004).

Koniecznos¢ zintegrowania kampanii marketingowej powoduje, ze firma starannie sca-
la i koordynuje liczne narzgdzia oraz kanaty komunikacyjne, aby dostarczy¢ jasne, spdjne
i przekonujace przestanie dotyczace produktow, ustug badz samego przedsigbiorstwa. Jest
ona rozpatrywana jako proces - cigg dziatan, za pomoca ktorych przedsiebiorstwo komuni-
kuje si¢ z rynkiem. Stanowi zbior narzgdzi o okreslonych wlasciwosciach, umozliwiajacych
koordynacje i osiagniecie celow oraz realizacje funkcji przedsigbiorstwa. Podzial tych na-
rz¢dzi jest m.in. podporzadkowany ré6znym formom komunikacji, wérod ktorych wyrdznia
si¢ komunikacje¢ masowg oraz komunikacje interpersonalng (Kotler i in. 1999).

Komunikacja marketingowa polega na realizacji informacyjnych przeptywoéw miedzy
przedsigbiorstwem a otoczeniem. W kanatach komunikacji marketingowej wyrdznia si¢ ko-
munikacje formalng i nieformalna. Komunikacja formalna — promocja — oznacza uprzednio
zaplanowane 1 stosowane $rodki w celu wywotania oczekiwanych relacji nabywcow. Promocja
jest realizowana przez wydzielony zespodt specjalistow tworzonych okreslone jednostki orga-
nizacyjne lub zlecana na zewnatrz wyspecjalizowanym podmiotom. Natomiast komunikacja
nieformalna sktada si¢ z dziatan nieplanowanych, realizowanych przez kazdego pracownika
firmy, niosacych rézne komunikaty marketingowe do otoczenia. Moga to by¢ zadania zwigza-
ne z produkcja, handlem i innymi kontaktami pozazawodowymi (Kaczmarczyk, Patgan 2008).
Kontakty pracownikow z klientami — odbiorcami komunikatow maja szczegdlne znaczenie
w procesie realizacji ustug. Pozwalaja na wykonanie jednego z najistotniejszych celow ko-
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munikacji marketingowej, czyli dostarczenia odbiorcom informacji, argumentacji, zachety do
kupowania ustug oferowanych przez przedsiebiorstwo oraz zbieranie informacji od klientow
o poszukiwanych korzysciach, mozliwosciach zmian w ofercie w celu lepszego dostosowania
jej do wymagan i potrzeb (Pawlak-Kotodziejska 2011).

Zarzadzanie komunikacja osobista w ustugach

Sprzedaz osobista

Sprzedaz osobista stanowi najstarszy i najbardziej skuteczny instrument komunikacji
marketingowej. Pracownik — wykonawca ushugi w bezposredniej rozmowie z klientem po-
znaje jego potrzeby oraz prezentuje sposoby zaspokojenia tych potrzeb w ramach ofert fir-
my. Sprzedaz osobista, w porownaniu z pozostatymi elementami mieszanki promocyjnej,
jest niepowtarzalna. Jej istotg jest komunikacja dwukierunkowa polegajaca na dialogu wy-
konawcy z potencjalnym nabywca. Bezposrednia rozmowa umozliwia nadawcy wyjasnienie
watpliwosci oraz udzielenie odpowiedzi na pytania zwigzane z zainteresowaniem czy wat-
pliwosciami klienta. Sprzedaz osobista jest najbardziej efektywna ze wszystkich form ko-
munikacji marketingowej, szczegolnie gdy stanowi czgs¢ zintegrowanego pakietu. Rozglos
i reklama utatwiajg sprzedawcom zadanie, poniewaz klient jest odpowiednio przygotowany
do prezentacji danej oferty (Blythe 2002; Pawlak-Kotodziejska 2011).

W osobistych relacjach kazdy kontakt oznacza przekaz o odpowiednich cechach — pozy-
tywnych, ale rowniez negatywnych czy obojetnych. Szczegdlne znaczenie w realizacji i sprze-
dazy ustug polega na tym, ze wykonawca stanowi czesto jedyne ogniwo taczace odbiorcow
z firmg. Wszystkie opinie buduja oni wowczas na podstawie wyrazen odniesionych podczas
kontaktéw z ludzmi zajmujacymi si¢ sprzedaza czy wykonawstwem ustug (Pietrzak 2001).

W sprzedazy osobistej najwazniejszg rol¢ petni pracownik, a w trakcie kontaktu z klien-
tem (Pawlak-Kotodziejska 2011):
- przekazuje informacje o ustudze, jej cechach, warunkach zakupow, korzysciach,
- pozyskuje informacje o potrzebach klientow oraz ich opinie o firmie i ushudze,
- integruje klientow,
- przekonuje klientdow oraz wspiera sprzedaz,
- tworzy wizerunek firmy oraz ksztattuje pozytywne nastawienia odbiorcow.

Marketing bezposredni

Wspotczesny marketing bezposredni nie przypomina praktycznie w niczym swoich po-
przednikow, bedacych rozmaitymi formami bezposredniej dystrybucji, jak réwniez obejmu-
jacych instrumenty bezposredniej komunikacji. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
Bezposredniego okreslito go, jako ,,...interaktywny system marketingu, w ktorym korzysta
si¢ z jednego lub kilku mediow reklamy w celu uzyskania bezposredniej reakcji lub zawar-
cia transakcji w dowolnym miejscu” (Blythe 2002).
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Wiele firm na rynku buduje dtugoterminowe relacje z klientem, wysytajac kartki z zy-
czeniami, materialy informacyjne oraz drobne upominki. Marketing bezposredni opiera si¢
na wykorzystywaniu bezposrednich kanatow dotarcia do potencjalnych nabywcow w celu
dostarczenia im towaroéw czy ustug z pominigciem posrednikow marketingowych. Firmy
wykorzystujac marketing bezposredni siggaja po rézne kanaly dotarcia do potencjalnych
klientéw, np. katalogi, reklame¢ pocztows, telemarketing, strony internetowe czy kontakty
przez telefony komorkowe, dajace takze mozliwos¢ ztozenia zamowienia. Rozwija si¢ on
bardzo szybko, mimo wcigz rosnacych kosztow dotarcia do nabywcow za posrednictwem
zespotdow do spraw sprzedazy. Pozwala na testowanie alternatywnych przekazéw w poszu-
kiwaniu efektywnych metod pod wzgledem kosztéw. Umozliwia firmie dobre poznanie re-
akcji i oceng ich optacalnosci (Kotler, Keller 2012).

Marketing bezposredni powinien by¢ zintegrowany z innymi dzialaniami w obszarze
komunikacji i dystrybucji. Firmy korzystajac z marketingu bezposredniego moga osiagnac¢
znacznie wigcej, np. najpierw budujac swoja marke za posrednictwem zamowien poczto-
wych czy telemarketingu, a nastgpnie otwierajac punkty obstugi. Powstaje efekt krzyzowe;j
promocji placowek, wykorzystania katalogéw, stron internetowych (np. mozna umieszczaé
na torbach reklamowych adres strony internetowej) (Rapp, Collins 1997).

Marketing internetowy

Marketing internetowy jest forma marketingu oparta na wykorzystaniu Internetu oraz
stron www. Przede wszystkim stuzy do przesylania informacji oraz pozyskiwania nowych
klientoéw. Przyktadem marketingu interaktywnego sa reklamy miedzy stronami, rekla-
my multimedialne, banery, reklamy serwisow spolecznosciowych, ogloszenia reklamowe
w Internecie. Internet daje zaréwno stuzbom marketingowym, jak i klientom mozliwo$ci
zwigkszenia liczby oraz jakosci interakcji. Z czasem tylko nieliczne programy marketin-
gowe uznaje si¢ za kompletne, jezeli nie posiadaty istotnego komponentu internetowego.
Kanaty elektroniczne sg najnowszymi, jak rowniez najszybciej rozwijajacymi si¢ kanatami
komunikacji na rynku (Case 2004).

Wybor komunikacji przez Internet jest réznorodny, pozwala na zindywidualizowanie
przekazow oraz angazuje nabywcow do nawigzywania kontaktow. Internet tatwo poddaje
si¢ analizom ilosciowym. Efekty marketingu mozna $ledzi¢ w sieci, obserwujac liczbe uzyt-
kownikow klikajacych na dany link reklamy lub strony oraz czas spedzony przez nich na da-
nej stronie. Stuzby marketingowe moga wykorzystywac istniejace spotecznosci internetowe
lub tworzy¢ zupehie nowe. Chege zacheci¢ odbiorcow do aktywnosci w spoteczenstwach,
buduja dlugoterminowe aktywa marketingowe. Zaleta Internetu jest pozycjonowanie kon-
tekstowe, ktore pozwala firmie na zakup reklamy na stronach zwigzanych merytorycznie
z dang ofertg firmy. Firmy maja réwniez mozliwos$¢ zamieszczania reklam powigzanych ze
stowami wpisywanymi w wyszukiwarce, co umozliwia dotarcie do odbiorcow na samym
poczatku procesu zakupu. Wykorzystywanie Internetu posiada tez wady, poniewaz konsu-
menci mogg zablokowa¢ wigkszos$¢ przekazéw. Internet jest coraz bardziej powszechny,
a wigkszos¢ firm uwaza, ze posiada wigeej zalet niz wad (Wilbur, Zhu, Fraud 2009).
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Firmy musza si¢ zdecydowac, ktore formy marketingu interaktywnego pozwolg osiggnaé
wszystkie cele komunikacyjne oraz sprzedazowe w najbardziej efektywny pod wzgledem
kosztow sposob. Do gtownych form komunikacji w marketingu interaktywnym zaliczamy
strony internetowe. Kazda firma powinna projektowaé swoja strone tak, aby dawata podglad
na wizje i cel istnienia strony oraz produkty. Odwiedzajacy strone internetowa ocenia jej
jakos¢ pod katem fatwosci uzytkowania. Serwis charakteryzuje si¢ rowniez fizyczng atrak-
cyjnos$cia, oceniang przez klarowng i nieprzecigzong trescig szate graficzna, odpowiednio
dobrana czcionke ulatwiajaca lekture oraz odpowiednio wykorzystang kolorystyke i dzwiek.
Inng forma komunikacji marketingu interaktywnego sa reklamy w wyszukiwarkach, ktore
rozwijajg si¢ w dynamicznym tempie. Tego typu reklamy odnoszg si¢ do potowy wszyst-
kich wydatkow na reklam¢ w Internecie. Ze wzgledu na wysoki budzet przeznaczany na
reklame w wyszukiwarkach, istotnego znaczenia nabrata optymalizacja. Pojawito si¢ wiele
rekomendacji, ktore pozwalaja na podniesienie prawdopodobienstwa znalezienia si¢ wyso-
ko na liscie wynikow wyszukiwania. Ogdlniej sformutowane kluczowe stowa sa uzyteczne
w przypadku budowania marki, a bardziej szczegétowe wskazujg na konkretne modele pro-
duktu lub ustugi. Przydaje si¢ to przede wszystkim przy generowaniu zasobu potencjalnych
klientéw oraz zachecaniu ich do zakupu. Wyszukiwane hasta powinny znajdowac si¢ na
odpowiednich stronach, by wyszukiwarki mogty je tatwo zidentyfikowac. Czgsto stosowang
forma komunikacji marketingu interaktywnego sg banery — niewielkie okienka, zawierajace
tekst, grafike, za ktore nadawcy ptaca, aby znalez¢ si¢ na odpowiednich stronach interne-
towych. Uzytkownicy Internetu spedzaja wiele czasu w sieci na poszukiwaniu informacji,
banery sa wigc skuteczng formg przekazu. E-mail, jako forma komunikacji, pozwala na
utrzymanie kontaktow z klientami oraz systematyczne przekazywanie informacji. Powinien
przychodzi¢ we wlasciwym momencie oraz musi by¢ precyzyjnie adresowany i mie¢ sens
z punktu widzenia odbiorcy (Kotler, Keller 2012).

Zarzadzanie zaufaniem — korzysci z posiadania stalych klientow

Gloéwnym celem marketingu stato si¢ posiadanie statych klientéw oraz zwickszenie sa-
tysfakcji i lojalnos$ci nabywcow. Podstawa realizacji takiego celu jest budowanie zaufania.
Zaufanie do firmy ushugowej skutkuje zwigkszeniem zakupow, zmniejszeniem kosztow
obstugi klientow, utrzymaniem (lub podwyzszeniem) cen ustug wynikajacych z lepsze-
go pozycjonowania i postrzegania firmy (Dembinska-Cyran, Hotub-Iwan, Perenc 2004).
Zmniejszenie wskaznika utraty klientow na skutek wzrostu zaufania ogranicza che¢ poszu-
kiwania nowych ustugodawcow, a takze zmniejsza potencjalne koszty pozyskiwania no-
wych kontrahentéw. Odzyskanie klienta zwykle powoduje zwrot naktadow finansowych
1 wigze si¢ z mniejszym ryzykiem niz poszukiwanie nowego (Urbanek 2004).

Zmniejszenie kosztow organizacji, dzigki budowaniu zaufania daje przedsiebiorstwu
wicksza swobodg lokowania zasobow pienieznych, np. na inwestycje zwigzane z rozwojem
wiedzy lub produktow.
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Zaufanie sprzyja powstawaniu nowych pomystow na rozwoj przedsiebiorstwa, oferty
czy technologii. Klienci staja si¢ doradcami przedsigbiorstwa. Dzigki statym klientom orga-
nizacja moze rowniez zyskac¢ renome przez pozytywne rekomendacje z ich strony, ustabili-
zowac swoja pozycje wzgledem konkurencji (Rudawska 2005).

Budowanie zaufania jest dlugotrwatym i wymagajagcym konsekwencji procesem.
Zaufanie nie powstaje w wyniku zastosowania atrakcyjnych rabatow czy doraznych korzy-
$ci — w takim przypadku budowana relacja moze okazac si¢ nietrwata. Dlatego przedsigbior-
stwa powinny skupia¢ si¢ przede wszystkim na:

- wysokiej jako$ci ustugi — nicosiggalnej przez konkurentow,

- poczuciu przynaleznosci do firmy i budowaniu silnych relacji,

- dostosowanie ushugi do indywidualnych wymagan nabywcow opartej na rozpoznaniu
rzeczywistych potrzeb,

- komunikacji dwukierunkowej, uwzgledniajacej interakcje odbiorcow.

Relacje oparte na zaufaniu pomig¢dzy firmg a klientami pomagaja realizowac gtowne cele

(por. tabela 1).

Tabela 1

Cele zarzadzania zaufaniem

Czynniki zarzadzania
zaufaniem

Cel

Potrzeby klientow

Pelne poznanie oraz realizacja potrzeb klientow.

Budowanie partnerstwa

Tworzenie oraz utrzymanie relacji partnerskich miedzy ustugodawcami
a odbiorcami w celu pelnego dopasowania wzajemnych dziatan.

Utrwalanie lojalnosci

Budowanie lojalnosci klientow przez dbatos¢ o ponowng realizacje transakcji
W tej samej organizacji.

Zwickszanie wartosci

Zwigkszenie warto$ci dla klientow i1 organizacji w ramach wzajemne;j relacji.

Zwigkszanie satysfakcji

Powigkszenie satysfakcji klientow poprzez dostosowanie oferty i wykonanie
ustug.

Jakos$¢ obstugi klientow

Dbanie o wysoka jakos$¢ obstugi klientow oraz zlikwidowanie niekorzystnych
zachowan pracownikéw wobec klientow.

Zarzadzanie wiedza

Poglebianie wiedzy o klientach i ustugach oraz mozliwo$¢ wykorzystywania
jej w kazdym momencie.

Czynnik czasu

Terminowe wykonywanie ustug oraz przyspieszenie obstugi klientow.

Kreowanie wizerunku

Kreowanie dobrego wizerunku firmy oraz zdobywanie poparcia wsrod
klientow.

Proces komunikacji

Stale poprawianie procesu komunikacji wewnetrznej
w ramach organizacji oraz zewnetrznej - klientami.

Zysk w dhugim czasie

Generowanie zysku przez zwigkszenie jakosci ushug oraz satysfakcji klientow.
Zmniejszenie kosztow obstugi klientow.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wymienione cele mozna realizowac przez dostarczanie pracownikom majacym bezpo-
$redni kontakt z klientami (sprzedawcom) petnych informacji o klientach i ustugach, zinten-
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syfikowanie kontaktow miedzy firmg a klientem z wykorzystaniem klasycznych i elektro-
nicznych kanatow komunikacji, pozycjonowanie klientow w celu dostosowania kampanii
marketingowych do ich oczekiwan (Domanska-Szaruga 2009).

Komunikacja osobista a zaufanie do przedsi¢biorstwa — weryfikacja
empiryczna

Badanie ankietowe przeprowadzono w pierwszej potowie 2015 roku wsrod przedsie-
biorstw korzystajacych z ustug rachunkowych. Kwestionariusz przestano do 160 klien-
tow, uzyskano 44 odpowiedzi (27,5%), sposrod ktorych 30 podmiotow §wiadczylo ustugi,
11 zajmowalo si¢ dziatalnoscig handlowa, a 3 — produkcyjng (Grzesiak 2015). Celem bada-
nia bylo pozyskanie opinii na temat komunikacji personalnej i czynnikéw wptywajacych na
zaufanie do ustugodawcy.

Ocenie poddano czynniki, ktore miaty wptyw na podjecie decyzji o wyborze biura ra-
chunkowego, jako partnera biznesowego. Zasadnicze znaczenie odegraly dwa czynniki - do-
bra renoma ustugodawcy (52%) oraz rekomendacje znajomych (30%). Mniejsze przywiazy-
wano do — lokalizacji (9%), ceny (7%) oraz rabatow (2%).

Respondenci deklarowali stosunkowo dtugi okres wspotpracy — najwigksza grupa (46%)
powyzej 5 lat, 29% — 5 lat, 14% — 2 lata, 11% — 1 rok i kréce;.

Jednoznaczne deklaracje pojawily si¢ przy ocenie zadowolenia klientow z ustug swiad-
czonych przez biuro rachunkowe. Wszyscy ankietowani odczuwali satysfakcje ze $wiadczo-
nych ustug, co korelowalo z wysoka oceng renomy oraz utrzymaniem dtugotrwatych relacji.
Najwiekszy wplyw na poziom satysfakcji miaty takie czynniki, jak przyjazna atmosfera
w biurze (100%), terminowos$¢ $wiadczonych ustug (100%), kultura osobista wykonawcow
(89%). W czgsci badania poswigconej identyfikacji problemow nie wskazano odpowiedzi.
Brak problemow byt efektem dobrej komunikacji z wykonawcami, rzetelnosci i dobrej jako-
$ci wykonywanych ustug, dlugotrwalej wspotpracy oraz wiekszej tolerancji na ewentualne
niedociagnigcia. Klienci mieli osobisty kontakt z pracownikiem odpowiedzialnym za stata
realizacje ushug.

Znaczaca grupa respondentow uznata zaufanie za istotny czynnik budowania relacji
(77%), ale dla 21% nie mial on znaczenia. Relacje z biurem ocenione zostaty przez wszyst-
kich bardzo dobrze i zaden z klientow nie zadeklarowat checi rezygnacji, a potwierdzit dal-
szg wspotprace. Taka ocena byla wyrazem skutecznosci celow deklarowanych przez wia-
Scicieli badanego podmiotu. W konsekwencji 96% klientow polecitoby ustugi biura swoim
znajomym

Pozytywnie oceniono komunikacje¢ z pracownikami. Umiej¢tnosci komunikacyjne zy-
skaty opinie bardzo dobre (65%) i dobre (33%), natomiast kulture osobistag w catosci okre-
slono jako wysoka, tworzgcg pozytywny wizerunek. Petne zaufanie do pracownikow zade-
klarowato 91% respondentow, natomiast 9% jego brak.
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Budowaniu statych relacji z odbiorcami opartych na zaufaniu sprzyjata specyfika wyko-
nywanych ustug. Przekazywanie danych wrazliwych, terminowos¢ prac, rzetelno$¢, kontak-
ty z zewngtrznymi instytucjami kontrolnymi, oczekiwanie profesjonalizmu determinowaty
weryfikacj¢ dostawcy ustug rachunkowych. Powodowaty, ze komunikowanie wizerunku
firmy przez kontakty osobiste z pracownikami bylo weryfikowane z wizerunkiem rzeczy-
wistym.

Podsumowanie

W marketingu ustug budowanie statych relacji opartych na zaufaniu stanowi podstawo-
wa plaszczyzne biznesu. Odnosi si¢ ono do rdzenia i jakosci ustug, odpowiadajacym dotych-
czasowym i nowym klientom, poznania ich potrzeb i wymagan, modyfikowania i tworzenia
nowych ushug wyrézniajacych sie na tle konkurencji, relacji cenowych sprzyjajacych lojal-
nosci, jak i pracownikow. Pracownik oraz jego praca staja si¢ najwazniejsze — nie tylko jako
wykonawcy ustug, ale uczestnicy komunikacji (Berry 2002).

Jednym z najwazniejszych celow komunikacji marketingowej jest dostarczenie odbior-
com informacji i przekonanie do kupowania ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo oraz
zbieranie informacji zwrotnej od klientow o poszukiwanych korzysciach 1 mozliwosciach
zmian. Komunikacja osobista pozwala wigc na zawieranie relacji, budowanie zaufania,
a w konsekwencji utrzymanie klientow.
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Personal Communication as a Platform of Confidence Management
in the Market for Professional Services

Summary

An aim of the article is to analyse the issues related to marketing communica-
tion, with a particular consideration of personal communication in building confi-
dence in service activities. In the research part, it is supplemented with the opin-
ions on personal communication and the factors affecting confidence in the service
provider. Personal communication management is referred to the possibility to use
personal sales, forms of direct and interactive marketing. The author discussed the
selected aspects of managing confidence in the service enterprise: the objectives
and benefits issuing from customers retention. Considerations are supplemented
with empirical research findings. The survey was carried out in the first half of 2015
among 44 enterprises making use of accounting services.

Key words: personal communication, confidence, service activities.

JEL codes: M31

JInuHas KOMMYHHUKAaLMs KaK OCHOBA yIIPaBJeHMs J0BepUeM HAa PbIHKe
Nnpo(ecCHOHAIBHBIX YCJIYT

Pe3rome

Llens cTaThy — MPOBECTH aHAIH3 BOMPOCOB, CBA3AHHBIX C MAPKETHHIOBOH KOM-
MyHHKaIHei, ¢ 0cOObIM y4eTOM JIMYHOH KOMMYHHKAIMH, B (QOPMUPOBAHNH JTOBE-
pust B cdepe yenyr. B nccnenosarenbckoii yacTy OH JOTIONHEH MHEHUSIMHU O JINYHOM
KOMMYHHKAIIMU U 0 (haKTOpax, BAMSIOMINX HA JIOBEPUE K yCIIYTrojaTeNto. YIpas-
JIeHHEe JTMYHOM KOMMYyHHUKAIMel OTHECIH K BO3MOXHOCTH MCIIOJIb30BaTh JIUUHYIO
nposaxy, GopM HEMOCPEICTBEHHOTO W MHTEPAKTUBHOTO MapKeTHHTa. OOCymumn
n30paHHbIe ACIEKTHI YIIPABJICHHUS JJOBEPUEM K TIPEIPUITHIO CHEPBI YCIYT — LeIH
U BBITOZIBI OT YAEP:KaHUS KIMEHTOB. PaccyXeHNs TOMOMHUIN HPE3eHTAUeH pe-
3yJIBTaTOB HIMIMpPUUECKOro usyuenus. Onpoc nposenu B nepsoii nonosuxe 2015 .
cpeau 44 npeAnpHATH, TTOTB3YIOIINXCS OyXTaITePCKUMHI YCITyTaMH.
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HOCTb.
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