ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ 

· Παράγοντες που προσδιορίζουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών.

· Τρόποι διεξαγωγής της έρευνας αγοράς.

· Τρόποι προώθησης των προϊόντων στην αγορά-διαφήμιση.

· Βασικές αρχές ανάλυσης αγοράς.

· Εφαρμογές σε αγορές σύμφωνα με βιβλιογραφική ανασκόπηση                                                                                                  

Στόχος είναι να αναπτύξουν οι φοιτητές μια σε βάθος κατανόηση του τρόπου με τον οποίο έρχεται σε αντίθεση το Marketing Υπηρεσιών με το Marketing προϊόντων. Να είναι ικανοί να εφαρμόζουν τις κατάλληλες τεχνικές υπηρεσιών Marketing τόσο στο δημόσιο όσο και στον ιδιωτικό τομέα, με σκοπό την προσέλκυση και διατήρηση των πελατών-χρηστών και τη μεγιστοποίηση της ικανοποίησής τους. Να εμβαθύνουν σε θέματα που αφορούν το Marketing προϊόντων και υπηρεσιών υγείας. 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ
To marketing αποτελεί μια συστηματική διαδικασία στα πλαίσια του οργανισμού ή της επιχείρησης που κατευθύνει όλες τις ενέργειες της στον πελάτη. Δεν είναι απλά ένα σύνολο από κανόνες, ούτε μια μεθοδολογία αλλά στοχεύει στην ικανοποίηση των αναγκών των πολιτών. Έτσι, ένας οργανισμός που εισάγει το marketing πρέπει να έχει ως βασική του αποστολή και προσανατολισμό των δράσεών  του στον πελάτη και τις ανάγκες του.  Όλα αυτά καλούνται στο marketing απαιτήσεις ή αλλιώς ανάγκες των πελατών.  Ως ανάγκη ορίζεται το δυσάρεστο συναίσθημα μιας έλλειψης που παρακινεί το άτομο σε δράση και ως προϊόν προσδιορίζεται οποιοδήποτε υλικό η άϋλο αγαθό που προσφέρεται για κατανάλωση ή χρησιμοποίηση μέσω κάποιας ανταλλαγής, με στόχο να ικανοποιήσει τις ανάγκες των πελατών. Η ικανοποίηση αυτή των καταναλωτών μπορεί να είναι λειτουργική, κοινωνική, ψυχολογική και να προέρχεται από κάθε χαρακτηριστικό του προϊόντος, το οποίο  δεν είναι μόνο υλικό ή άυλο αγαθό αλλά ακόμη και κάποια ιδέα.

Οι πελάτες λοιπόν, δεν αγοράζουν απλά και μόνο ένα προϊόν αλλά και ένα σύνολο από οφέλη δηλαδή, στη σωστή τιμή, στο πιο προσιτό κατάστημα και στο χρόνο τον οποίο εκείνοι προτιμούν. Πρόκειται δηλαδή, για ένα σύνολο από οφέλη που αποτελεί τη συνολική προσφορά της επιχείρησης. Αυτό που προσπαθεί να πετύχει το marketing είναι η μεγιστοποίηση αυτής της προσφοράς.  Ωστόσο το marketing είναι πολύ περισσότερα από ένα τμήμα πωλήσεων της εταιρίας. Το marketing είναι μία μεθοδική και διορατική διαδικασία μέσα από την οποία σκέφτεται κανείς και  καταστρώνει σχέδια για αγορές. Η διαδικασία ξεκινάει με την έρευνα αγοράς ώστε, να γίνει κατανοητή η δυναμική της. Ο μάρκετερ χρησιμοποιεί την έρευνα για να εντοπίζει τις ευκαιρίες δηλαδή, να βρίσκει άτομα ή ομάδες ατόμων με μη ικανοποιημένες ανάγκες ή με λανθάνον ενδιαφέρον για κάποιο προϊόν ή υπηρεσία. Η διαδικασία marketing περιλαμβάνει τμηματοποίηση της αγοράς και επιλογή εκείνων των αγορών-στόχων τις οποίες η εταιρία μπορεί να ικανοποιήσει. Η εταιρία πρέπει να διαμορφώσει μία ευρεία στρατηγική και να ορίσει ένα συγκεκριμένο μίγμα marketing και σχέδιο δράσης ώστε να αριστοποιήσει την μακροχρόνια απόδοση της. Η εταιρία θέτει ένα σύνολο ελέγχων έτσι ώστε, να μπορεί να αξιολογεί τα αποτελέσματα και να λειτουργεί σαν ένας οργανισμός μάθησης, βελτιώνοντας συνεχώς την τεχνογνωσία marketing. 
Η διαδικασία marketing δεν εφαρμόζεται μόνο σε αγαθά και υπηρεσίες. Τα πάντα μπορούν να πουληθούν τα γεγονότα, οι οργανισμοί, οι χώροι και οι προσωπικότητες. Ωστόσο, είναι σημαντικό να τονιστεί ότι το marketing δεν ξεκινάει με κάποιο προϊόν ή μία προσφορά, αλλά με μία έρευνα για αναζήτηση των ευκαιριών στην αγορά.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΚΑΙ ΑΝΘΡΩΠΙΝΟ ΔΥΝΑΜΙΚΟ
1.1 Μίγμα Marketing
Όλοι οι πόροι της επιχείρησης προσανατολίζονται στην ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη. Έτσι, έχει ως καθήκον της με την κατάλληλη προβολή, να πληροφορήσει τον πελάτη για την  προσφορά της. Αντικείμενο του έργου των στελεχών  του τμήματος marketing είναι η ρύθμιση αυτού του πακέτου προσφοράς για την επίτευξη αποτελεσμάτων.  Αυτό το πακέτο προσφοράς στο marketing καλείται και  "μίγμα marketing " (marketing mix). Για να μπορέσει η επιχείρηση να καλύψει επιτυχημένα τις ανάγκες των πελατών της πρέπει να διαμορφώσει ένα ισορροπημένο μίγμα marketing που θα αποτελεί τη συνολική προσφορά και θα περιέχει όλα εκείνα τα στοιχεία που αναγνωρίζει ως οφέλη  ο πελάτης.

Αυτά τα στοιχεία που αποτελούν και "εργαλεία" για το τμήμα marketing και είναι γνωστά ως 4Ρ.       
1. Το προϊόν (product), με το σύνολο των χαρακτηριστικών του. Τα στέλεχη του τμήματος marketing πρέπει να λάβουν υπόψη τους τα χαρακτηριστικά του, τις ιδιότητες του, την αξία που προσφέρει στον καταναλωτή τόσο τη χρηστική (δηλαδή με τη χρήση του προϊόντος) όσο και τη συναισθηματική (το στυλ, το κύρος του προϊόντος όπως π.χ. ένα γρήγορο αυτοκίνητο).
2. Ο τόπος, ο χώρος (place), που αφορά τον τόπο διάθεσης του προϊόντος, αλλά και τα μέσα με τα οποία μπορεί να φθάσει εκεί. Τα κανάλια διανομής συνίστανται στην εξεύρεση των κατάλληλων σημείων πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών. Επίσης, συνίστανται στη γεωγραφική κάλυψη που προσφέρεται.  Αποφάσεις που σχετίζονται με τα κανάλια διανομής έχουν πολύ μεγάλη σημασία (χωρίς να υποτιμάται η μεγάλη σημασία των υπόλοιπων στοιχείων του μίγματος marketing) διότι τα μέρη στα οποία διατίθενται ή όχι τα προϊόντα επηρεάζουν άμεσα και τις πωλήσεις.
3. Η προβολή (promotion), ή αλλιώς η προώθηση ή το μίγμα προβολής και επικοινωνίας (ή μίγμα επικοινωνίας) που αφορούν το πρόγραμμα επηρεασμού των αγοραστών μας. Η προώθηση συνίσταται στη: Διαφήμιση, Προσωπική Πώληση, Προώθηση Πωλήσεων και στις Δημόσιες σχέσεις. Η διαφήμιση μπορεί να γίνει με πολλά μέσα π.χ. τηλεόραση, αφίσες, περιοδικά, ραδιόφωνο κ.α. Η προσωπική πώληση γίνεται μέσω των πωλητών της επιχείρησης. Η προώθηση συνίσταται σε ενέργειες που σκοπό έχουν να επιτύχουν μεγαλύτερες πωλήσεις π.χ. κουπόνια, δωρεάν δείγματα, προώθηση μέσα στο κατάστημα κ.α. Τέλος,οι δημόσιες σχέσεις αποσκοπούν στη δημιουργία δημοσιότητας και θετικής εικόνας για την επιχείρηση και τα προϊόντα που διαθέτει.
4. Η τιμή (price), που θα πληρώσουν οι αγοραστές για την απόκτηση των προϊόντων.  Όσον αφορά την τιμολόγιση αυτή πρέπει να είναι αντίστοιχη του προϊόντος, της ποιότητας κατασκευής του και της αξίας που προσφέρει στον καταναλωτή (τόσο χρηστική αξία όσο και συναισθηματική). Έτσι, μπορεί ένα απλό αντικείμενο με πολύ μικρό κόστος κατασκευής, μεσαίας ποιότητας και χωρίς μεγάλη χρησιμότητα (π.χ. ένα μπρελόκ) να πωλείται ακριβά λόγω της συναισθηματικής αξίας που προσφέρει.
Κατά το σχεδιασμό του μίγματος marketing, τα στέλεχη marketing θα πρέπει να λάβουν υπόψη τους την επίδραση του κάθε στοιχείου στα υπόλοιπα (σχήμα 1.1).
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Σχήμα 1: Διαγραμματική απεικόνιση του μίγματος marketing της επιχείρησης που αποτελεί τη συνολική προσπάθεια του marketing.
1.2 Ορισμοί της έννοιας marketing
Σύμφωνα με την αμερικάνικη εταιρεία Marketing το marketing ορίζεται ως: «το σύνολό των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων, που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών από τον παραγωγό στον καταναλωτή».  Σύμφωνα με τον J. Mc Carthy το marketing είναι: «η εκτέλεση των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων, οι οποίες κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών από τον παραγωγό στον καταναλωτή, με σκοπό την ικανοποίηση των καταναλωτών και την επίτευξη των στόχων της επιχείρησης», ενώ σύμφωνα με τον P. Drunker το marketing είναι: «η διακεκριμένη, η μοναδική λειτουργία της επιχείρησης, που έχει σκοπό να γνωρίσει και να κατανοήσει τον πελάτη τόσο καλά ώστε το προϊόν ή η υπηρεσία να πωλούνται από μόνα τους».  Ο P. Kotler θεωρεί το marketing ως: «την ανάλυση,  οργάνωση,  προγραμματισμό και έλεγχο των σχετιζόμενων με τους καταναλωτές πόρων της επιχείρησης των πολιτικών και δραστηριοτήτων της, με σκοπό την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυμιών, επιλεγόμενων ομάδων πελατών με σκοπό το κέρδος» καθώς επίσης, το ορίζει και «ως το σύνολο των ανθρώπινων δραστηριοτήτων που έχουν σκοπό τη διευκόλυνση και ολοκλήρωση ανταλλαγών»

1.3 Το Marketing Υπηρεσιών
Οι υπηρεσίες μπορούν να θεωρηθούν σαν κάτι άυλο ενώ τα αγαθά είναι  απτά. Έτσι, οι υπηρεσίες δεν είναι δυνατό να βιωθούν πριν από την πώληση ενώ, τα απτά αγαθά μπορούν να βιωθούν άμεσα, μπορούν να δοκιμαστούν ακόμα και πριν από την αγορά. Οι υπηρεσίες περιλαμβάνουν μια σειρά από οικονομικές δραστηριότητες τόσο του ιδιωτικού όσο και του δημοσίου τομέα. Ο δημόσιος τομέας προσφέρει μια σειρά από υπηρεσίες μέσω εκκλησιών, μουσείων, βιβλιοθηκών, νοσοκομείων, φιλανθρωπικών ιδρυμάτων και σχολείων.  Ένας απλός διαχωρισμός μεταξύ των υπηρεσιών θα μπορούσε να γίνει μεταξύ των υπηρεσιών που απαιτούν:

1) χαμηλή ή υψηλή  εμπλοκή των χρηστών (υγειονομικές , ασφαλιστικές  υπηρεσίες) και 2) σε υπηρεσίες που απευθύνονται σε επιχειρήσεις ή καταναλωτές.  Ενώ, τα χαρακτηριστικά που συνθέτουν κάθε υπηρεσία προσδιορίζουν τον τρόπο με τον οποίο προσφέρεται στους ενδιαφερόμενους.

1.4 Τα χαρακτηριστικά των Υπηρεσιών και το Μάρκετινγκ
Όπως προαναφέραμε μια υπηρεσία χαρακτηρίζεται  άυλη.  Ο βαθμός με τον οποίο μια υπηρεσία είναι άυλη επηρεάζει την απόκτηση και τη διατήρηση των πελατών. Επειδή, οι πιθανοί πελάτες δυσκολεύονται να βιώσουν (να δουν, να αγγίξουν, να αισθανθούν και να μυρίσουν) μια υπηρεσία προκαταβολικά, είναι αναγκασμένοι  να αγοράσουν υποσχέσεις.  Ωστόσο, οι υποσχέσεις είναι και αυτές άϋλες και οι  εμπόροι επιβάλλεται να τις κάνουν απτές π.χ. οι επαγγελματικές μπλούζες και στολές που φοράει το προσωπικό του νοσοκομείου ή ο διάκοσμος του νοσοκομείου ή ενός ιατρείου είναι απτές αποδείξεις των άϋλων  προσφερόμενων υπηρεσιών.  Μια δυσκολία στο άυλο των υπηρεσιών είναι ότι  οι καταναλωτές συχνά, δεν ξέρουν τα κριτήρια που πρέπει να χρησιμοποιήσουν  για την εκτίμηση μιας υπηρεσίας.  Δηλαδή, είναι πολύ δύσκολο αν όχι αδύνατο, ο καταναλωτής να αξιολογήσει τη συμβουλή ενός γιατρού. Συνήθως, η προσέγγιση στην κατανάλωση μιας υπηρεσίας γίνεται με αισιόδοξες προσδοκίες όμως, η απογοήτευση είναι εύκολη υπόθεση.  

Ένα δεύτερο χαρακτηριστικό των υπηρεσιών που επηρεάζει το marketing είναι η φθαρτότητα. Επειδή, η υπηρεσία αποτελεί εμπειρία δεν είναι δυνατόν να αποθηκευτεί σε stock. Δε μπορούν να  ανακληθούν άδεια δωμάτια στο νοσοκομείο και δεν προσδιορίζεται  ο μη εκμεταλεύσιμος χρόνος των ιατρών. Έτσι,  όταν η ζήτηση ξεπερνά την προσφορά, οι πελάτες απογοητεύονται επειδή ακριβώς δεν υπάρχει stock.

 Ένα τρίτο χαρακτηριστικό των υπηρεσιών είναι η επαφή με τον πελάτη.  Είναι η φυσική παρουσία του πελάτη στο σύστημα υπηρεσιών. Οι  υπηρεσίες πρώτα πωλούνται, μετά παράγονται και καταναλώνονται ταυτόχρονα. Κάθε παραγωγή υπηρεσιών και κάθε απόφαση παράδοσης επηρεάζεται από τον καθορισμό του ποσοστού επαφής. Έτσι, ο χειρισμός των συστημάτων υπηρεσιών υψηλής επαφής (εκπαίδευση, υγεία) είναι πιο δύσκολος από το χειρισμό χαμηλής επαφής (ενοικίαση αυτοκίνητων, καθαριστήρια). Επειδή, ο πελάτης έχει μεγαλύτερη εμπλοκή στη διαδικασία κάτι που επηρεάζει το χρόνο ζήτηση, τη φύση και το πλαίσιο της υπηρεσίας.  Στα συστήματα υψηλής επαφής τα οποία μας αφορούν, οι καταναλωτές πρέπει να επισκεφθούν τις εγκαταστάσεις του προμηθευτή που είναι σχεδιασμένες έτσι, ώστε να υπηρετούν τις σωματικές και ψυχολογικές ανάγκες του πελάτη.  Η διαδικασία παραγωγής επηρεάζει τον καταναλωτή και η συμπεριφορά του προμηθευτή επηρεάζει σημαντικά την αξιολόγηση του αγοραστή.  Ένα τέταρτο χαρακτηριστικό  είναι η ποικιλομορφία. Λόγω της συμμετοχής του ανθρώπινου παράγοντα, η ποιότητα των υπηρεσιών ποικίλει ανάλογα με τους προμηθευτές των υπηρεσιών και το χρόνο.  Ένα πέμπτο χαρακτηριστικό είναι η χρήση δικτύων διανομής. Οι οργανισμοί που προσφέρουν υπηρεσίες δεν απαιτούν τα ίδια φυσικά δίκτυα διανομής όπως, οι κατασκευαστικές εταιρίες. Αντίθετα, χρησιμοποιούν  κάποιο  συνδυασμό service, σημείου πώλησης και σημείου κατανάλωσης. Για παράδειγμα τα εστιατόρια, τα ιατρεία ή  τα νοσοκομεία συνδυάζουν και τα παραπάνω τρία ενώ, τα στεγνοκαθαριστήρια που στέλνουν αλλού τα ρούχα, λειτουργούν κυρίως ως σημεία πώλησης. Αυτό σημαίνει ότι οι οργανισμοί παροχής υπηρεσιών διαπιστώνουν ότι είναι απαραίτητο να βρίσκονται σε όλο και μεγαλύτερη επαφή με τους πελάτες τους από ότι οι κατασκευαστικές εταιρίες. Αυτό το γεγονός έχει τις εξής σημαντικές συνέπειες στο marketing:

1) Εσωτερικό marketing:  Επειδή, οι επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών περιλαμβάνουν πολλές φορές συχνή επαφή μεταξύ προμηθευτών και χρηστών, η ποιότητα της υπηρεσίας συνδέεται με την ανθρώπινη απόδοση. Έτσι, πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή σε όσους έρχονται σε επαφή με τον πελάτη-χρήστη.

2) Διαμόρφωση ανάλογα με τις επιθυμίες του πελάτη-χρήστη: δηλαδή, οι υπηρεσίες να είναι ανάλογες των αναγκών του πελάτη-χρήστη.
3) Υλική υπόσταση. Οι υπηρεσίες δύσκολα υπόκεινται σε αξιολόγηση επομένως, ένας οργανισμός παροχής υπηρεσιών πρέπει να κάνει τις προσφορές του  πιο απτές και κατανοητές.

1.5 Σημαντικότητα των Τμημάτων και του Ανθρώπινου Δυναμικού
Σε κάθε οργανισμό παροχής υπηρεσιών, όλα τα τμήματα έχουν τη σημαντικότητα τους καθώς και την ιδιαιτερότητά τους. Το management του οργανισμού πρέπει στοχεύει στη σωστή οργάνωση των μελών του ώστε να αποτελούν μια συντονισμένη ομάδα ανθρώπων για την επίτευξη των αντικειμενικών  στόχων του οργανισμού. Ο αντικειμενικός σκοπός δεν είναι άλλος από την ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη-χρήστη. Άλλωστε ο πελάτης-χρήστης αποτελεί τον κοινό παρονομαστή για όλους. Χωρίς αυτόν κανένας οργανισμός παροχής  υπηρεσιών δεν μπορεί να υπάρξει. Επομένως, ο μοναδικός λόγος ύπαρξης των διάφορων τμημάτων αλλά και του προσωπικού είναι να φροντίζουν για την ικανοποίηση των αναγκών των πελατών-χρηστών και την ποιοτική παροχή των υπηρεσιών.  Πολλές φορές επειδή το προσωπικό των διαφόρων τμημάτων έρχεται σε προσωπική επαφή με τον πελάτη-χρήστη πρέπει όχι μόνο να εκπαιδεύεται για την εργασία, τις αρμοδιότητες και τα καθήκοντα της θέσης του, αλλά και το πώς θα συμπεριφέρετε στους πελάτες-χρήστες.  Άλλωστε οι ικανοποιημένοι πελάτες-χρήστες δημιουργούν την προϋπόθεση προσέλκυσης νέων πελατών. Ιδιαίτερη προσοχή χρειάζονται κάποια τμήματα όπως το τηλεφωνικό κέντρο που αποτελούν το πρώτο βήμα επικοινωνίας του πελάτη-χρήστη με τον οργανισμό. 
1.6 Εργαζόμενοι Πρώτης Γραμμής
Όλες οι πρόσφατες επιστημονικές έρευνες που γίνονται δείχνουν ότι, για τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον τομέα της παροχής υπηρεσιών, η εξυπηρέτηση που προσφέρουν στους πελάτες τους αποτελεί ένα αποφασιστικής σημασίας συγκριτικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Δεν είναι τυχαίο άλλωστε ότι ένας από τους βασικότερους χώρους στους οποίους επιχειρήσεις όπως οι τράπεζες, οι ασφαλιστικές αλλά και οι εταιρείες τηλεπικοινωνιών επενδύουν χρήματα για την εκπαίδευση του προσωπικού τους είναι η εξυπηρέτηση των πελατών τους. 
Οι επενδύσεις αυτές δικαιολογούνται από το γεγονός ότι οι εργαζόμενοι είναι μια σημαντικότατη παράμετρος που επηρεάζει την αποτελεσματικότητα της στρατηγικής μάρκετινγκ των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών, και κατ’ επέκταση την ικανότητά τους να ικανοποιούν τους πελάτες τους. Ειδικά δε οι εργαζόμενοι πρώτης γραμμής, αυτοί δηλαδή που έρχονται σε επαφή με τους πελάτες της επιχείρησης. Οι εργαζόμενοι πρώτης γραμμής έχουν χαρακτηρισθεί ως  “part-time marketers” με την έννοια ότι χωρίς να ανήκουν οργανωτικά στο τμήμα μάρκετινγκ είναι εκείνοι που, σε τελική ανάλυση, έχουν την ευθύνη υλοποίησης και εφαρμογής της στρατηγικής μάρκετινγκ της επιχείρησης, μέσα από τον τρόπο που εξυπηρετούν τον πελάτη και την ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρουν.  Έτσι, ένα σημαντικότατο κομμάτι της εμπειρίας που αποκομίζει ο πελάτης από μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών, ακόμα και των υπηρεσιών που χαρακτηρίζονται ως εντάσεως τεχνολογίας, όπως για παράδειγμα οι τηλεπικοινωνίες, είναι συνάρτηση της επαφής που έχει με τους εργαζόμενους της πρώτης επαφής με τον πελάτη  (front-desk)  και πώς τον αντιμετώπισαν στη φάση της εξυπηρέτησης ενός αιτήματός του ή της επίλυσης ενός ζητήματος που τον αφορούσε. Μάλιστα, έχει καταστεί πια σαφές ότι το ίδιο ισχύει και για τους εργαζόμενους που δεν έχουν άμεση επαφή με τον πελάτη (back-office) αφού αυτοί επηρεάζουν πώς αντιμετωπίζονται τα αιτήματα των πελατών που διαχειρίζονται και προωθούν οι συνάδελφοί τους της πρώτης γραμμής.

Το ερώτημα που θα πρέπει ωστόσο να προβληματίζει κάθε διοίκηση που θέλει να λειτουργεί τεχνοκρατικά είναι κατά πόσον τα χρήματα που διατίθενται για την ανάπτυξη δεξιοτήτων στην εξυπηρέτηση των πελατών της επιχείρησης αποδίδουν τα αναμενόμενα οφέλη, οδηγούν δηλαδή σε καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών, σε περισσότερο ικανοποιημένους πελάτες και, τελικώς, σε καλύτερα μερίδια αγοράς και υψηλότερη κερδοφορία.

Η απάντηση στο συγκεκριμένο ερώτημα έχει δοθεί στην Aμερική από τα μέσα της δεκαετίας του 1970  και επιβεβαιώθηκε στην Ευρώπη ήδη από το 1980: Η απάντηση είναι Όχι.  Η εκπαίδευση των εργαζομένων σε θέματα εξυπηρέτησης πελατών (customer service) από μόνη της δεν αρκεί για να βελτιώσει την ποιότητα της εξυπηρέτησης της οποίας τυγχάνουν οι πελάτες της επιχείρησης. Το κοινό συμπέρασμα όλων των σχετικών ερευνών είναι ότι, εκτός από την εκπαίδευση, απαιτείται μια περισσότερο ολοκληρωμένη στρατηγική αναφορικά με τους εργαζομένους της επιχείρησης. Στο πλαίσιο αυτό αξίζει να σημειωθεί ότι η Σκανδιναβική Σχολή του μάρκετινγκ έχει δείξει, εδώ και περισσότερο από 20 χρόνια, πως η ικανοποίηση των πελατών της επιχείρησης είναι συνάρτηση του βαθμού στον οποίον οι εργαζόμενοι της επιχείρησης, είτε εργάζονται στην πρώτη γραμμή είτε απασχολούνται στο back-office είναι ικανοποιημένοι από τη δουλειά τους.   Ετσι  η διάθεσή του εργαζομένου να εξυπηρετήσει τον πελάτη εξαρτάται μεσα από το πόσο ικανοποιημένος είναι ο εργαζόμενος με την εργασία του. Τα συμπεράσματα αυτά οδήγησαν, εδώ και πολλά χρόνια, στη συστηματοποίηση μιας άλλης εξειδίκευσης του μάρκετινγκ, το εσωτερικό μάρκετινγκ.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο
ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ

2.1 Εισαγωγή

Κάποτε οι επιχειρήσεις ενδιαφέρονταν μόνο για τα κέρδη τους. Στην πορεία συνειδητοποίησαν ότι δεν μπορούσαν να έχουν ικανοποιητικά αποτελέσματα αν δεν έβαζαν τον πελάτη στο επίκεντρο της προσοχής τους. Σήμερα ξέρουν ότι αν θέλουν να έχουν και υψηλή κερδοφορία και ικανοποιημένους πελάτες πρέπει πρώτα απ' όλα να είναι ευτυχισμένοι οι δικοί τους άνθρωποι, οι εργαζόμενοί τους. Είναι γνωστό ότι η αποτελεσματική διαχείριση του ανθρώπινου δυναμικού -το λεγόμενο εσωτερικό marketing  μπορεί να αποτελέσει σημαντική πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος για μια εταιρεία. Επιπλέον, ένας ικανοποιημένος υπάλληλος είναι ζωντανή και ομιλούσα διαφήμιση για μια εταιρεία. Σήμερα, η κοινωνική ευθύνη και η εταιρική ταυτότητα αποκτούν μεγαλύτερη σημασία και γίνονται βασικά στοιχεία της διαφημιστικής προβολής μιας εταιρείας. Έτσι, τα κολακευτικά σχόλια που κάνει ο ευτυχισμένος εργαζόμενος για την εταιρεία στην οποία δουλεύει θα μπορούσαν να μετουσιωθούν σε μια ανθρωποκεντρική καμπάνια, με στόχο το ευρύ κοινό και σκοπό την καλύτερη παρουσίαση μιας επιχείρησης ή ενός οργανισμού.

2.2 Εσωτερικό μάρκετινγκ
Ο ορισμός  του εσωτερικού marketing και η έννοια του έγινε όλο και ποιο ευρεία και έτσι παρατηρείται ασυμφωνία για το τι είναι το εσωτερικό marketing και ποιοι είναι οι στόχοι του.  Οι Greene et al (1994) ορίζουν το ΙΜ ως την προώθηση μίας εταιρίας και της γραμμής προϊόντων της στους εργαζομένους της.  Σκοπός του Εσωτερικού μάρκετινγκ σύμφωνα με τους Quester & Kelly είναι «Να προωθεί τη συνείδηση των καταναλωτών ανάμεσα στους εργαζομένους με σκοπό να βελτιωθεί η ικανοποίηση του πελάτη μέσα από την αλληλεπίδραση εργαζομένου-πελάτη».  Σύμφωνα με τους Asif & Sargeant (2000) «οι ικανοποιημένοι εργαζόμενοι θα δημιουργήσουν ικανοποιημένους πελάτες», ενώ, οι Payne et al (2000) θεωρούν πως «εάν ένας οργανισμός προσφέρει οφέλη στους εργαζομένους του τότε είναι πιο                  πιθανό ότι αυτοί θα υποστηρίξουν τον οργανισμό και τους στόχους του μέσα από    εξαιρετική επίδοση στην εργασία».   Ο Kottler (2000) υποστηρίζει πως το «Εσωτερικό μάρκετινγκ είναι πολύ πιο σημαντικό από το συμβατικό Εξωτερικό μάρκετινγκ» και η δράση του  Εσωτερικού  μάρκετινγκ «αναβαθμίζει την ικανοποίηση του εργαζομένου από την εργασία και τελικά βελτιώνει την απόδοση του οργανισμού (Rafig και Ahmed 2000, Preffer και Veiga 2001)».  Στόχος του Εσωτερικού μάρκετινγκ σύμφωνα με τους Caruana & Calleya (1998) είναι «να δημιουργήσει ένα περιβάλλον μέσα στην επιχείρηση στο οποίο η συνείδηση του πελάτη διαχέεται ανάμεσα στους εργαζομένους»  
2.2 Στρατηγική Μάρκετινγκ         

Η σύγχρονη πλέον αντίληψη αναφορικά με τους πυλώνες μιας αποτελεσματικής στρατηγικής μάρκετινγκ που στοχεύει στην ικανοποίηση των πελατών της επιχείρησης είναι, εκτός της πελατο-κεντρικότητας και του προσανατολισμού στον πελάτη, η ταυτόχρονη εστίαση στους εργαζόμενους της επιχείρησης και η παράλληλη ανάπτυξη του προσανατολισμού προς την εσωτερική αγορά, δηλαδή τους εργαζόμενους.H έννοια του προσανατολισμού στην εσωτερική αγορά αποτελείται από δέκα επιμέρους διαστάσεις. Η πρώτη διάσταση αφορά στη συστηματική διεξαγωγή ερευνών της «Εσωτερικής Αγοράς», ακολουθώντας παρεμφερή λογική και μεθοδολογίες που θα ακολουθήσει και στην προσπάθειά της να αποκωδικοποιήσει την αξία που προσδοκούν οι πελάτες της από τις υπηρεσίες που αγοράζουν.  Πληθώρα μελετών στον ευρύτερο χώρο της διοίκησης των επιχειρήσεων έχουν δείξει ότι οι κυριότερες αιτίες αρνητικής αξίας (Δυσαρέσκειας) είναι, κατά σειρά σημαντικότητας: 

1. Οι  πολιτικές και η διοίκηση της επιχείρησης, 

2. ο τρόπος εποπτείας, 

3. οι σχέσεις με τον προϊστάμενο, 

4. οι συνθήκες εργασίας, 

5. ο μισθός, 

6. οι σχέσεις με τους συναδέλφους, 

7. η έλλειψη ασφάλειας της θέσης εργασίας και 

8. οι δυσκολίες στην προσωπική ζωή εξαιτίας των απαιτήσεων της εργασίας. 

Αντίθετα, οι παράμετροι δημιουργίας θετικής αξίας (Ευαρέσκειας), είναι: 

1. η επίτευξη των στόχων του εργαζόμενου, 

2. η αναγνώριση της συνεισφοράς του, 

3. το περιεχόμενο και η σημασία της εργασίας του, 

4. η ανάθεση/ ανάληψη θέσεων ευθύνης, 

5. η προαγωγή, 

6. τα περιθώρια προσωπικής ανάπτυξης και 

7. οι οικονομικές απολαβές του. 

Βέβαια, για κάθε εργαζόμενο, οι προτεραιότητες αυτές μπορεί να αλλάζουν, ανάλογα με τη φάση που βρίσκεται στην προσωπική και επαγελματική του ζωή. Για το λόγο αυτό είναι απαραίτητη η συστηματική προσπάθεια κατανόησης των προσδοκιών του κάθε εργαζομένου από την επιχείρηση στην οποία εργάζεται.  Η δεύτερη, εξίσου σημαντική, διάσταση είναι η παρακολούθηση των δεδομένων της αγοράς εργασίας, τι προσφέρουν οι άμεσα αλλά και οι έμμεσα (εκείνες από τις οποίες θα μπορούσε η επιχείρηση να προσελκύσει εργαζόμενους ή προς τις οποίες θα μπορούσε να χάσει εργαζόμενους) ανταγωνιστικές επιχειρήσεις στους δικούς τους.  Η προσπάθεια αποκωδικοποίησης της αξίας που προσδοκούν οι  εργαζόμενοι συμπληρώνεται μέσα από δίαυλους εσωτερικής επικοινωνίας. Η επικοινωνία αυτή αφορά τους εργαζόμενους και τους προϊσταμένους τους. Οι συγκεκριμένοι αυτοί πυλώνες του προσανατολισμού προς την εσωτερική αγορά επιτρέπουν, την επικοινωνία μεταξύ προϊσταμένων και υφισταμένων με στόχο: Πρώτον, ο προϊστάμενος να αποκτήσει μια ακόμα καλύτερη εικόνα των προσδοκιών του υφιστάμενου του από την επιχείρηση αλλά και των δυσκολιών που αντιμετωπίζει στο πλαίσιο εκτέλεσης των καθηκόντων του καθώς διαχειρίζεται τις σχέσεις της επιχείρησης με τους πελάτες της.  Δεύτερον, ο υφιστάμενος έχει την ευκαιρία να αποκτήσει καλύτερη εικόνα των προσδοκιών της επιχείρησης από τον ίδιο και τη θέση που έχει στο πλαίσιο της γενικότερης στρατηγικής μάρκετινγκ και της πολιτικής εξυπηρέτησης των πελατών της επιχείρησης. Τέλος, η επικοινωνία μεταξύ των προϊσταμένων δίνει την ευκαιρία διάχυσης της γνώσης αυτής μεταξύ των επιμέρους τμημάτων της επιχείρησης ώστε, τελικά, να υπάρξει μια ενιαία επιχειρησιακή εικόνα αναφορικά με το τι περιμένει η επιχείρηση από τους εργαζόμενούς της, τι περιμένουν οι εργαζόμενοι από την επιχείρηση, τι δυσκολίες υπάρχουν στο πλαίσιο της προσπάθειας εξυπηρέτησης των πελατών και εφαρμογής στην πράξη των πολιτικών εξυπηρέτησης και, βεβαίως, ποιές λύσεις μπορούν να δοθούν στα θέματα αυτά.  Οι υπόλοιποι έξι πυλώνες του προσανατολισμού στην εσωτερική αγορά συνδέονται με τον βαθμό στον οποίον η επιχείρηση ανταποκρίνεται στο σχεδιασμό και την υλοποίηση της εργασιακής πολιτικής οι οποίες απευθύνονται σε συγκεκριμένα και στοχευμένα τμήματα εργαζομένων με κοινές  προσδοκίες από την επιχείρηση και ανάγκες, τον βαθμό στον οποίον η επιχείρηση εκπαιδεύει τους εργαζόμενούς της σε σχέση με το προφίλ εργασίας που τους έχει αναθέσει και τις απαιτήσεις της θέσης εργασίας αναφορικά με την εξυπηρέτηση των πελατών της επιχείρησης. Όλες οι ενέργειες αυτές βεβαίως, υλοποιούνται εντός του ευρύτερου πλαισίου των αναγκών εξυπηρέτησης των πελατών και της στρατηγικής εξυπηρέτησης που η κάθε επιχείρηση επιδιώκει να εφαρμόσει.
2.3 Εφαρμογή Εσωτερικού Μάρκετινγκ
Όπως εύκολα γίνεται αντιληπτό από τα παραπάνω, η εφαρμογή του μάρκετινγκ στο εσωτερικό της επιχείρησης, δηλαδή το εσωτερικό μάρκετινγκ, είναι πολύ περισσότερο από εσωτερική επικοινωνία. Είναι ο σχεδιασμός και η εφαρμογή μιας συγκεκριμένης και ολοκληρωμένης στρατηγικής η οποία έχει μεν εφαρμογή στο εσωτερικό της επιχείρησης και τους εργαζόμενους αλλά με σαφή προσανατολισμό προς τους πελάτες της επιχείρησης.

Μέσα από τη συγκεκριμένη στρατηγική η επιχείρηση θα πρέπει:

1. Να επιδιώξει να ικανοποιήσει συγκεκριμένες προσδοκίες των εργαζομένων της προκειμένου να βελτιώσει το επίπεδο ικανοποίησής τους από την εργασία τους.

2. Να υποστηρίξει τους εργαζόμενους στην προσπάθεια τους να εφαρμόσουν στην πράξη τη στρατηγική εξυπηρέτησης που η επιχείρηση επιδιώκει να υλοποιήσει με τους πελάτες της.

3. Η διοίκηση να εξουσιοδοτήσει ή να επιτρέψει στους εργαζόμενους την δημιουργικότητα, την καινοτομία, την πρωτοβουλία την υπευθυνότητα καθώς και την ευθύνη των αποφάσεων τους.

4. Να είναι ποιο ανθρώπινοι δηλαδή να καταλαβαίνουν και να στηρίζουν τους εργαζόμενους τους στις δύσκολες  στιγμές είτε αυτές είναι εργασιακές είτε προσωπικές. 

Κατά την εφαρμογή του εσωτερικού μάρκετινγκ, ο ρόλος του τμήματος μάρκετινγκ είναι διπλός, καταρχήν θα πρέπει να έχει αποσαφηνιστεί η στρατηγική εξυπηρέτησης των πελατών καθώς και οι προϋποθέσεις υλοποίησής της αναφορικά με τους εργαζόμενους της επιχείρησης και το ρόλο που θα πρέπει να διαδραματίσουν. Επίσης, θα πρέπει να υποστηρίξει τις ενέργειες του τμήματος προσωπικού ή ανθρωπίνων πόρων προκειμένου να αναδειχθούν οι προσδοκίες των εργαζομένων και να σχεδιαστούν στοχευμένες εργασιακές πολιτικές που να τις ικανοποιούν.  Δεδομένης της σημασίας του εσωτερικού μάρκετινγκ για την αποτελεσματική εφαρμογή μιας στρατηγικής εξυπηρέτησης πελατών που επιδιώκει να κτίσει μια εξαιρετική εμπειρία για τον πελάτη, φαίνεται λοιπόν να αποτελεί για τις επιχειρήσεις μια κρίσιμη προτεραιότητα προς την οποία οφείλουν να εστιάσουν. Είναι πια λογικό ότι ο ανθρώπινος παράγοντας είναι η πιο σημαντική εισροή σε μια επιχείρηση ή οργανισμό παροχής υπηρεσιών. Άλλωστε το προσωπικό της επιχείρησης θα πρέπει να αντιμετωπίζεται ως εσωτερικοί πελάτες της επιχείρησης γεγονός που σημαίνει ότι στον κύκλο της ποιότητας αποτελεί μια σημαντική παράμετρο στη Διοίκηση Ολικής Ποιότητας.  Βέβαια, υπάρχουν κάποια προβλήματα που επηρεάζουν  την επιτυχή υλοποίηση του εσωτερικού μάρκετινγκ όπως:

1. Διευθυντική ανικανότητα.

2. Η κακή κατανόηση της έννοιας του εσωτερικού μάρκετινγκ.

3. Ατομική σύγκρουση και διαμάχη μεταξύ των υπηρεσιών.

4. Άκαμπτη οργανωτική δομή σε συνδυασμό με την γραφειοκρατική ηγεσία δυσχεραίνουν το έργο της υλοποίησης του εσωτερικού μάρκετινγκ.

5. Η αδιαφορία σε σημαντικά βήματα.

6. Η τάση των εργαζόμενων να αγνοούν την σημασία του και να το αντιμετωπίζουν το ίδιο με άλλα ζητήματα της επιχείρησης. 

7. Άσκοπη προστασία των πληροφοριών κατά των εργαζόμενων.

8. Αντίσταση στην αλλαγή 

Οι επιχειρήσεις εκείνες που επιδιώκουν να ακολουθήσουν τη συγκεκριμένη οδό πρακτικά δεν έχουν περιθώρια επιλογής αναφορικά με το αν θα αναπτύξουν και θα εφαρμόσουν μια στρατηγική εσωτερικού μάρκετινγκ. Ανεξάρτητα των επενδύσεων και της προσπάθειας που θα γίνει προκειμένου να κτιστούν και να εδραιωθούν σχέσεις με τους πελάτες της επιχείρησης, για κάθε πελάτη η στιγμή της αλήθειας είναι η στιγμή που έρχεται σε επαφή με κάποιον εργαζόμενο της επιχείρησης και το σύστημα εξυπηρέτησης που υποστηρίζουν οι εργαζόμενοι. Για το λόγο αυτό, οποιαδήποτε στρατηγική μάρκετινγκ προς τους πελάτες της επιχείρησης θα πρέπει να συνοδεύεται αναπόφευκτα από μια αντίστοιχη στρατηγική εσωτερικού μάρκετινγκ προκειμένου να «κλειδωθεί» η ανταγωνιστικότητα και η ανωτερότητα των υπηρεσιών που προσφέρει η επιχείρηση.

ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ MARKETING  ΝΟΣΟΚΟΜΕΙΟΥ 
Με τον όρο εσωτερικό μάρκετινγκ σε ένα Νοσοκομείο εννοούμε την στρατηγική που εφαρμόζεται από την διοίκηση του νοσοκομείου με σκοπό την αύξηση της παραγωγικότητας και την βελτίωση της ποιότητας των παρεχόμενων υγειονομικών υπηρεσιών από το υφιστάμενο προσωπικό. Πιο αναλυτικά, αποσκοπεί στο να μεταδώσει στο ιατρικό, νοσηλευτικό, και παραϊατρικό προσωπικό, αίσθημα ευθύνης και χρέους απέναντι στον ασθενή και γενικότερα στο κοινωνικό σύνολο. Ως επακόλουθο αυτού, είναι η αύξηση της παραγωγικότητας από το υφιστάμενο προσωπικό, παράγοντας που αποσκοπεί στην επίτευξη των αρχικών και μακροπρόθεσμων στόχων του νοσοκομείου.

Πολλοί αναρωτιούνται αν συνδέεται το μάρκετινγκ με το νοσοκομείο ή γενικότερα με το χώρο της υγείας. Πώς συνδέεται και με ποιο τρόπο; Η απάντηση βρίσκεται στο «μίγμα μάρκετινγκ» ή αλλιώς τα 4p.
Τα 4P του Νοσοκομειακού μάρκετινγκ
1) Προϊόν                     Θεραπεία
Το προϊόν εδώ είναι η πολύ ευαίσθητη και σημαντική υπηρεσία της θεραπείας ή της διάγνωσης. Η υπηρεσία  αυτή αντιπροσωπεύει μια διαδικασία υψηλού και σημαντικού επιπέδου με αυστηρές προδιαγραφές. Δεν είναι ένα απλά ένα απορρυπαντικό που καθαρίζει αλλά πρόκειται για την παροχή υπηρεσιών υγείας μέσω της ιατρικής επιστήμης που έχει τις ρίζες της στον Ιπποκράτη και συνεχώς εξελίσσεται.

2)  Τιμή                           Νοσήλιο

Η τιμή στην περίπτωση του νοσοκομείου είναι το νοσήλιο, δηλαδή τι πληρώνει ο ασθενής για την ιατρική και ξενοδοχειακή περίθαλψη, τα φάρμακα τις εργαστηριακές εξετάσεις και ότι άλλο θα χρεαστεί να του προσφέρει μια νοσοκομειακή μονάδα. Η τιμή στο μάρκετινγκ των νοσοκομείων έχει πολλές ιδιαιτερότητες και εξαρτάται αν πρόκειται για ιδιωτικό ή δημόσιο νοσοκομείο ή τον τρόπο αποζημίωσης. 
3) Διανομή                      Υγειονομικός χάρτης της χώρας

Η διανομή των υπηρεσιών υγείας γίνεται μέσω των νοσοκομείων, των ιατρείων, των κέντρων υγείας, των διαγνωστικών κέντρων, ενώ πολλά προβλήματα στο τομέα διανομής των υπηρεσιών υγείας, μπορεί να δώσει η ανάπτυξη και εφαρμογή της τηλεϊατρικής.

4) Προώθηση                    Ενημέρωση και δημόσιες σχέσεις

Η προώθηση στο τομέα του νοσοκομειακού μάρκετινγκ μπορεί να γίνει μεσω της διαφήμισης ή των δημοσίων σχέσεων. 
                  Η προώθηση του νοσοκομειακού μάρκετινγκ αφορά:

· Τους επαγγελματίες υγείας
· Ασθενείς, ενημέρωση μέσω εντύπων, δικαιώματα ασθενών,  ή παράπονα και οδηγίες.

· Κτηριακή και ξενοδοχιακή υποδομή, τηλεφωνικό κέντρο
· Νοσοκομειακό πληροφοριακό σύστημα 
· Δημόσιες Σχέσεις, εκδηλώσεις και εορτές. 
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