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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie czynnikdéw i metod wplywajacych na ksztattowanie rela-
cji z klientami. Oméwiono wyniki badan przeprowadzonych w maltych firmach ustugowych.
Badano pracownikéw oraz klientow firm i analizowano postrzeganie relacji z punktu widzenia
obu stron. Szczegdlny nacisk polozono na komunikacje werbalng i niewerbalna. Wskazano na
konieczno$¢ szkolenia pracownikéw w zakresie metod komunikowania si¢ z klientem, przekazy-
wania komunikatéw werbalnych i niewerbalnych oraz obserwacji i interpretacji komunikatu
przekazywanego przez klienta.

Wprowadzenie

W dobie duzej konkurencji na rynku, najwaznigjszym jego elementem jest
konsument, a glownym priorytetem firm staje si¢ jego pozyskanie 1 zatrzyma-
nie. Podejmowane sa dzialania zmierzajace do poprawiania relacji z klientami.
Z jednej strony pojawia si¢ poje¢cie ksztaltowania relacji z klientem, a z drugie;j
zarzadzania nimi.

Budowanie relacji z klientem jest procesem dlugotrwalym i wymagajacym
duzego zaangazowania. To od sprzedawcy zalezy, czy potencjalny klient zosta-
nie klientem lojalnym. Emocjonalne zaangazowanie klienta, wiazace si¢ z pozy-
tywnym mysleniem o oferencie, sklania go do powtdrnego korzystania z oferty.
Klienci czgsto przenosza pozytywne opinie o firmie na jej produkty i postrzega-
ja je jako lepsze. Kontakt z klientem odbywa si¢ na kilku etapach. Pierwszy
nastgpuje w momencie poszukiwania przez klienta mozliwosci zaspokojenia
wlasngj potrzeby. Na tym etapie oferent ma mozliwo$¢ zaprezentowania si¢
w profesjonalny, a jednoczesnie przyjazny sposob. Ma wzbudzi¢ nie tylko zain-
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teresowanie klienta, ale takze jego ufnos¢. W pierwszym bezposrednim kontak-
cie klient zwraca uwage na dwa clementy — obstuge (wyglad pracownikow,
profesjonalna i mila obsluga) oraz otoczenie. Zadaniem obslugi jest nawiazanie
kontaktu, poznanie potrzeb, a nastgpnie odpowiednia obstuga klienta. Jest to
trudne zadanie dla pracownikow firmy, ktorzy oprécz odpowiedniej wiedzy
powinni réwniez mie¢ umiej¢tnos¢ analizowania zachowan klienta i sygnalow,
ktore on do nich wysyla. Kolejny etap, to przekonanie klienta do zakupu pro-
duktu, uwzgledniajac jego a nie wlasne (firmy) priorytety. Najwazniejsza w tym
momencie jest konwersacja, w ktorej klient jest w centrum zainteresowania
1 czyje si¢ dowartosciowany. Utworzona wi¢z moze przyczynié si¢ do przywig-
zania klienta do firmy, do konkretnego jej pracownika, czego efektem bgdzie
zainteresowanie oferta i polecanie jej innym potencjalnym klientom. Psycholo-
giczne prawo wzajemnosci mowi, Ze zainteresowanie swoja osoba klient od-
wzajemnia zainteresowaniem wobec sprzedawcy. W rozmowach biznesowych
pojawia si¢ czasem watek osobisty. Podejmowanie tematdéw zwigzanych z zy-
ciem osobistym, rodzinnym czy zawodowym, wymiana doswiadczen wplywaja
na zaciesnianie wigzi. Ostatni etap to obsluga posprzedazowa, w ktorej konsu-
ment powinien odczuwac ciagle zainteresowanie sprzedawcy, bedacego jedno-
czesnie inicjatorem tego kontaktu. Tego typu dzialania charakteryzuja si¢ duza
skutecznoscia 1 stanowia dobry sposob promocji firmy. Kontakt posprzedazowy
obejmuje podzigkowania za dokonanie zakupu, zyczenia okolicznosciowe, ofer-
ty specjalne dla stalych klientéw, przypomnienie o firmie 1 prezentowanie jej
oferty oraz gwarancje 1 serwis produktéw. Warunkiem realizacji powyzszych
form jest znajomos$¢ danych osobowych kontrahenta.

Obszary relacji z klientem

I.H. Gordon wymienia siedem obszardw relacji z klientem'. Relacje struktu-
ralne polegaja na powigzaniu struktur lub dzialalnosci operacyjnej przedsig-
biorstw 1 odbiorcow za pomoca technologii informacyjnej. Klient majacy dostep
online do danych o dostepnosci oferowanego produktu jest silniej zwigzany
z firma. Relacje w obszarze wartosci marki wskazuja na przywigzanie konsu-
menta do funkcjonalnych i emocjonalnych atrybutéw marki. Kolejny obszar
dotyczy relacji zawodowych, ktére oparte sa na przekonaniu o profesjonalizmie
dostawcy. Relacje osobiste oparte sa na wyborze pracownika, z ktorym klient
chce wspolpracowac. Dominuja tu relacje migdzyludzkie, poszukiwanie typow
charakterologicznych najbardziej sobie odpowiadajacych. Relacje osobiste two-

' L.H. Gordon, Relacje z klientem — marketing partnerski, PNE, Warszawa 2001, s. 150-154.
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rzone sa na wszystkich poziomach struktury organizacyjnej, poczawszy od pre-
zesOw na liniowych (szeregowych) pracownikach konczac. Tworzone sa row-
niez relacje w obszarze systemow informacji 1 kontroli, w ktorych klient ma
dostep do systemow dostawcy, a co za tym idzie monitorowania jego dzialalno-
sci. Takie rozwiazania oferuja swoim klientom firmy kurierskie, umozliwiajac
monitorowanie przesylki. Relacje w obszarze wartosci tworza si¢ wowczas, gdy
klient stale otrzymuje od dostawcy oczekiwang wartos¢ 1 w zwiazku z tym ma
powody przypuszczac, ze bedzie je otrzymywal w przyszlosci. W relacjach tego
typu duza role odgrywaja programy stalego klienta, polegajace na przyznawaniu
punktoéw lub rabatow, co finalnie przedstawia warto$¢ materialng.

Konsument wchodzac w relacje biznesowe zwraca uwage na wiele czynni-
kéw. W ksztaltowaniu relacji z klientami wazna jest strategia promocji. Pro-
gramy lojalnosciowe maja na celu przywiazanie klienta do firmy. Wspdlczesnie
karty stalego klienta oferowane sa klientom juz przy pierwszym kontakcie
1 mogag by¢ zastepowane przez bony rabatowe. Obie formy powinny stanowic
wyroznienie dla klienta. Niestety, naduzywanie tych form powoduje ich upo-
wszechnienie 1 przestaje by¢ wyrdznieniem klienta. Przestaje tez by¢ dla niego
wyzwaniem. Innym elementem dzialajacym na korzys¢ firm jest posiadanie
strony internetowej, umozliwiajacej klientowi uzyskanie informacji na temat
produktu, jego dostgpnosci. Niektore firmy, wykorzystujac mozliwosci techno-
logiczne oraz Internet, oferujg klientom wirtualny spacer po firmie, prezentujac
najlepsze jej strony. Jednak najwigksza uwage klient skupia na personelu 1 ob-
studze. Jego uwage przyciaga wyglad pracownika, jego ubidr, prezencja oraz
sposob podejscia do klienta. Wymagana jest rowniez gruntowna wiedza i nie-
podwazalne kompetencje. Kolejnym czynnikiem jest atmosfera panujaca
w firmie, na ktora sklada si¢ wystrd) wnetrza, ale rowniez przyjazne stosunki
interpersonalne.

Komunikacja werbalna i niewerbalna w ksztaltowaniu relacji z klientami

Komunikagcja interpersonalna to proces, polegajacy na dzieleniu si¢ znacze-
niami za pomoca symbolicznych informacji czyli komunikatow (slowa, litery,
dzwigk)’. Inna definicja mowi, ze komunikowanie to intencjonalna wymiana
werbalnych 1 niewerbalnych znakéw (symboli), podejmowana dla poprawy
wspoldzialania lub podziclenia znaczen migdzy partnerami’. Jak wynika z po-

2JAF. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Gilbert, Kierowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 508.
3 R. Smolski, Stownik Encyklopedyczny. Edukacia Obywatelska, Wyd. Europa, Wroclaw 1999,
s. 89.
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wyzszego, w komunikacji interpersonalnej zwraca si¢ uwage na dwa rodzaje
komunikatu: werbalny 1 niewerbalny. Pierwszy z nich jest powszechnie stoso-
wany 1 uswiadamiany, drugi zas czgsto jest nickontrolowany 1 przesylany pod-
swiadomie. Komunikacja werbalna to przekazywanie informacji poprzez moé-
wienie, czytanie, pisanie i sluchanie. Sprawnos¢ porozumiewania werbalnego
uzalezniona jest od spelniania wymagan zwigzanych z dopasowaniem si¢
nadawcy do statusu odbiorcy oraz rodzaju przekazywanego komunikatu (infor-
mowanie, perswadowanie, przekonanie) oraz wybranego kanalu przekazu (roz-
mowa bezposérednia, telefoniczna, kontakt e-mailowy)*. Niezaleznie od powyz-
szych warunkdw, kontakt tego typu powinien charakteryzowac sig wlasciwym
doborem stow, przejrzysta strukturg i odpowiednimi regutami gramatycznymi.

Rownie wazny jest komunikat niewerbalny. W procesie tym istotng role
odgrywa ton glosu, jak i cisza, mimika twarzy i gestykulacja, przyjmowana
postawa. Wedlug Glodowskiego oprécz powyzszych, komunikat zawarty jest
w kontakcie dotykowym (np. podawanie r¢ki). M. Glowik wskazuje na dziesigé
grup niewerbalnych komunikatéw: mimika twarzy, gestykulacja, postawa ciala,
dystans fizyczny, kontakt fizyczny 1 dotyk, niewerbalne aspekty mowy, spoj-
rzenia wzajemne 1 jednostronne, jako$¢ wypowiedzi, wyglad zewngtrzny
i ubior, elementy srodowiska fizycznego®. Akt komunikacji niewerbalnej stal
si¢ interesujaca dziedzing nauk spolecznych dla wielu innych dziedzin: psycho-
logii, antropologii, ekologii. Tego typu komunikat stanowi bardzo czgsto uzu-
pelnienie komunikatu werbalnego.

Problem pojawia si¢ w momencie, kiedy dochodzi do braku spdjnosci
w komunikatach, czyli do tzw. podwoéjnego komunikatu. Znajomo$¢ zasad ko-
munikacji niewerbalnej stala si¢ w ostatnich latach tematem szkolen, jest wyko-
rzystywana w wielu dziedzinach zZycia, na przyklad rozmowa kwalifikacyjna,
obsluga klienta w firmie, nawiazywanie relacji interpersonalnych na réznych
poziomach. Znajomos¢ 1 wdrazanie zasad komunikacji niewerbalnej w firmach
handlowych 1 ustugowych spelnia dwojaka funkcj¢. Z jednej strony obserwacja
klienta, jego mimika, postawa, gestykulacja stanowi informacj¢ o jego osobo-
wosci, aktualnym samopoczuciu psychicznym i fizycznym. Z drugiej strony
umigj¢tne przesylanie komunikatu ze strony personelu do klienta moze wplynac
na jego odbidr firmy, obslugi, a nawet oferowanego produktu. Szkolenia perso-
nelu przynosza wprawdzie wymierny skutek, ale pojawia si¢ problem wymu-

4 M. Argyle, Psychologia stosunkéw miedzyludzkich, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1991,
s. 31.

> M. Glowik, Komunikacja niewerbalna w kontaktach interpersonalnych, Wyd. Promotor,
Warszawa 2004, s. 32.
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szonego zachowania, ktore klient jest w stanie zaobserwowac 1 postrzega to
jako falsz, co z kolei nie jest zjawiskiem korzystnie wplywajacym na relacje.
Wymusza to na pracodawcach podejmowania trudnego zadania znalezienia
pracownika o wysokich kwalifikacjach z naturalnym darem komunikowania si¢
z klientem, rowniez w przekazie niewerbalnym. Wymaga si¢ od takich oséb
pozytywnego nastawienia do klienta, czgstego usmiechania si¢ oraz bardzo
waznej umigjgtnosci sluchania i empatii.

Bariery w komunikacji interpersonalnej

W komunikacji wymienia si¢ bariery wewnetrzne 1 zewngtrzne. Te ostatnie
wystepuja w najblizszym otoczeniu komunikujacych sig i1 zalicza si¢ do nich np.
gwar, halas z ulicy, wspoluczestnictwo innych klientéw. Przeszkody te sa tatwe
do usuniecia 1 przywrécenia odpowiednich warunkéw komunikacji. Bariery
wewngtrzne zwigzane sg z osobami stron komunikacji, z funkcjonowaniem ich
organizmow. W przeciwienstwie do poprzednich, bariery wewngtrzne sa trudne
do zniwelowania, co wymusza od pracownikéw dodatkowe umigjgtnosci (spo-
kojna, wyciszajaca rozmowa, empatia). Do grupy tej zalicza sig¢ takie czynniki
jak zte samopoczucie, choroba, sennosc¢, bol, glod, zmgezenie.

Bariery wewnetrzne spowodowane mogg by¢ rowniez napigciem emocjo-
nalnym migdzy rozméwcami, brakiem zaufania, réznicami pogladéw oraz nie-
prawidlowga interpretacja przekazywanych komunikatow, zardéwno werbalnych,
jak 1 niewerbalnych, szczegdlnie w sytuacji kiedy sobie wzajemnie zaprzeczaja
(podwojny komunikat). Do innych wewngtrznych barier komunikowania zali-
cza si¢ blokady jezykowe, osadzanie, ucickanie od cudzych problemoéow albo
decydowanie za innych. Czgstym problemem jest poslugiwanie si¢ nieznang dla
wszystkich fachowa terminologia, co moze powodowac zle samopoczucie roz-
moéwceow, rozdraznienie, poczucie niedowartosciowania. Powoduje to obnizenie
samooceny rozmowcy 1 przyjmowanie przez niego postawy obronngj.
W zwiazku z tym, aby unikna¢ podobnych sytuacji, zwraca si¢ uwage na okre-
slone zachowania, takie jak: zyczliwos¢, empatia, konkretnos¢, szczerosc,
otwarto$¢ 1 autentyczno$¢ w wyrazaniu uczu¢. Skutecznym sposobem elimino-
wania zaklocen komunikacji jest takze meta komunikacja, czyli stosowanie
potwierdzen odbioru informacji, uzgodnienie zasad komunikowania, czy tez
znaczenia przekazywanych informacji. Na bariery komunikacji wplywa tez
ogolny kontekst sytuacji, np. do$wiadczenia i oczekiwania rozméowcow”.

% www.edukator.org.pl/2009/interpersonalna/html.
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Wplyw komunikacji na ksztaltowanie relacji z klientami

Przeprowadzone w firmach uslugowych badania, dotyczace ksztaltowania
relacji z klientami potwierdzily istotno$¢ komunikacji werbalnej 1 niewerbalne;
w tym procesie. Badania zrealizowano w 37 placowkach oferujacych ustugi
hotelarskie (10 trojmiejskich hoteli), zywienia zbiorowego (10 restauracji)
1 kosmetyczne (15 gabinetoéw kosmetycznych w tym 5 osrodkow spa). Nie
wszystkie wskazane do badania firmy wyrazily zgod¢ na udzielenie informagji,
a w niektorych niepoprawnie wypelniono kwestionariusz, co wplynglo na
zmniejszenie populacji respondentow z waznymi danymi. Podobne badanie
przeprowadzono w grupie klientéw tych firm 1 pozyskano wyniki od 226 0so6b,
mieszkancow Trdjmiasta.

Celem badan bylo poznanie metod ksztaltowania relacji z klientami wdra-
zanych przez firmy. Badano opinie pracownikow, majacych bezposredni kon-
takt z klientami (88 osob zatrudnionych w 35 placowkach) oraz samych wyzej
wspomnianych klientow.

Badania przeprowadzono dwiema metodami w zaleznosci od badanegj popu-
lacji. W badaniu pracownikdéw zastosowano metodg wywiadu standaryzowane-
go poglebionego. Respondentom zadano 13 pytan dotyczacych ksztaltowania
relacji z klientami ze szczegdlnym naciskiem na komunikacj¢, a odpowiedzi
rejestrowano za pomoca dyktafonu. W badaniu klientow zastosowano metode
ankictowa. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z 16 pytan o postrzeganie r6z-
nych metod zatrzymania klienta, ksztaltowania z nim relacji, uwzglgdniajac
takze zagadnienia zwigzane z komunikacja i postrzeganiem roli pracownika
w tym procesie. Zastosowano w wigkszosci pytania zamknigte wielokrotnego
wyboru oraz pytania skale do analizy determinantéw oceny pracownika, czy
wazkosci elementow ksztaltowania relacji z klientami. Wyniki badan przedsta-
wiono jako odsetek odpowiedzi oraz jako ranking czynnikéw utworzony na
podstawie wartosci srednich. Dla potrzeb niniejszego artykulu oméwiono tylko
nicktore zagadnienia.

Badani klienci, korzystajacy z r6znego rodzaju uslug stwierdzili, Zze czynni-
kami decydujacymi o wyborze oferenta sa ceny oraz konkretny pracownik (po
36%), lokalizacja firmy (24%) i reklama. Wigkszos$¢ ankictowanych zadeklaro-
wala, ze preferuje obsluge przez tego samego pracownika. Zaledwie 20% z nich
stwierdzilo, ze nie zwraca uwagi na pracownika, ale umawia si¢ na dogodny dla
siebie termin. Odpowiedzi takiej udzielali w 88% mezczyzni. 3% klientow lubi
ciagle zmiany i eksperymenty, w zwiazku z tym nie przywiazuja si¢ na stale do
konkretnych placowek i1 pracownikow. Jednoczesnie warto podkresli¢, ze 28%
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badanych zmienito firme Swiadczacg ustugi ze wzgledu na przenoszacego sie
w inne miejsce pracownika. Dotyczyto to gtdwnie ustug kosmetycznych, ale
w przypadku pozostatych ustug odsetek ten wynosit 4%. Konsumenci ustug
preferujg w swoich kontaktach z pracownikami relacje mniej oficjalne - 44%
(rys. 1). W tej grupie, 16% zdeklarowato kolezenskie stosunki z ulubionym
pracownikiem.

gdzie:

A - kontakt mniej oficjalny (duzo rozméw na rézne tematy)

B - oficjalny (znane imiona i oczekiwania klienta)

C - kolezenski (m6wienie sobie po imieniu, rozmawianie na tematy osobiste)

D - przyjacielski (m6wienie sobie po imieniu, rozmawianie na tematy osobiste, prywatne spotkania po pracy)

Rys.1. Preferowany przez klientéw rodzaj kontaktu z pracownikiem

Zrodto: badanie whasne.

Na bliskie kontakty z pracownikami wptynety czeste wizyty i rozmowy,
dzieki czemu wzmocnita sie wiez miedzy nimi. Zabiegi kosmetyczne oprocz
poprawy wygladu sg czasem relaksu. Serdeczne rozmowy sprzyjaja rozluznie-
niu i wypoczynkowi. We wcze$niejszych badaniach wykazano przetamanie
stereotypu mezczyzny, ktéry nie tylko korzysta z zabiegdw kosmetycznych, ale
w trakcie nich zwraca uwage na pracownika i na relacje jakie ich tgczg. Ponad
30% klientow gabinetéw kosmetycznych podtrzymuje relacje oficjalne. Podob-
nie klienci osrodkow spa wskazywali na kontakt oficjalny, w ktdrym znane sg
wzajemne imiona, a pracownik zna potrzeby i oczekiwania klientéw. Jeszcze
inaczej wyglada to w przypadku ustug hotelarskich i restauracyjnych, kiedy to
relacje zachodzg na innym poziomie, ze wzgledu na sporadycznos$¢ kontaktu.
Takze i w tym wypadku klienci oczekujg mniej oficjalnego podejscia, bardziej
przyjacielskiego i swobodnego. W kazdym przypadku zwraca sie uwage na
profesjonalizm i kompetencje pracownikéw. Rozmowy z pracownikami row-
niez byly réznie postrzegane przez klientow. Prawie 50% badanych by#a z nich
zadowolona. 38% odczuwato satysfakcje, a pozostali nie odczuwali zadnych
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emocji. W trakcie badania respondenci nie wskazywali na takie odczucia jak
ztos¢, niezadowolenie czy nieche¢. Kwalifikacje pracownikéw byty oceniane
przez prawie 90% badanych bardzo dobrze i dobrze. Zaledwie niewielki odse-
tek miat negatywne zdanie na ten temat.

Respondenci zwracali rowniez uwage na wyglad pracownika i jego prezen-
cje (63%), na wyraz twarzy (42%), forme wypowiedzi, ton i site gtosu (25%),
jezyk i styl wypowiedzi (15%), na ubior (11%), co zaprezentowano na rysunku 2.
Podstawowym elementem kontaktéw niewerbalnych jest wzrok. Respondenci
w trakcie rozméw najwiekszg uwage zwracali na oczy rozméwcy (83%), usta
(10%), pozostate czesci twarzy nie byly znaczaco istotne w komunikacji. Ponad
80% badanych stwierdzita, ze patrzenie w oczy pracownika pomaga im i daje
pewnos$é, ze jest sie stuchanym. 15% nie zwraca na to uwagi, a pozostali czujg
sie tym skrepowani. Ekspresja mimiczna odzwierciedla uczucia i postawy, a jej
bogactwo jest bardzo duze.

Rys. 2. Wazkos¢ elementdw komunikacji niewerbalnej

Zrodho: badanie wihasne.

Kolejnym elementem komunikacji niewerbalnej byta gestykulacja; 40% ba-
danych stwierdzita, ze gestykulacja pomaga im w zrozumieniu tresci przekazu
nadawcy, dla 46% - nie przeszkadza w komunikowaniu. Zaledwie 5% stwier-
dzito, ze nadmierna gestykulacja przeszkadza im w komunikowaniu. Klienci
oceniali takze sposob przekazania przez pracownika informacji. Okoto 70%
z nich uznato przekazywane informacje jako zrozumiate, a 31% jako fachowe
i rzetelne. Jednocze$nie respondenci wskazywali na bariery utrudniajace im
komunikowanie sie z pracownikiem. Dla prawie potowy ankietowanych, naj-
wiekszg barierg byt brak zainteresowania ze strony os6b odpowiedzialnych za
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obstuge, natomiast dla 33% - chaotyczne przekazywanie tresci. Na kolejnym
miejscu w rankingu znalazta sie nieumiejetno$¢ stuchania (16%). W badanej
populacji znalazty sie osoby, ktére wskazaty trudnosci jezykowe jako najwaz-
niejszg bariere w komunikacji. Klient najbardziej obawia sie braku zaintereso-
wania ze strony obstugi (rys. 3). W zwigzku z powyzszym wiekszo$¢ respon-
dentéw deklarowatajako najlepszy sposob komunikowania sie z pracownikiem
firm Swiadczacych ustugi bezposredni kontakt i rozmowe (72%), innych zado-
walata rozmowa telefoniczna (18%), natomiast e-mail wskazato 10% badanych.

Rys. 3. Bariery komunikowania sie z personelem w opinii klientow

Zrédio: badanie whasne.

Wazna byta atmosfera (72%), na ktérg wiekszg uwage zwracaty kobiety
(78% badanych kobiet, 35% mezczyzn). Respondenci zwracali uwage na at-
mosfere w lokalu, jego wystréj, czynniki oddziatywujgce na zmysty (np. muzy-
ka, zapachy), ale réwniez na relacje interpersonalne miedzy wspdétpracownika-
mi firmy.

Badania personelu daty mozliwos$¢ spojrzenia z drugiej strony na zagadnie-
nie komunikacji interpersonalnej i jej wptywu na ksztattowanie relacji z klien-
tami. Pracownikom majgcym bezposredni kontakt z klientami stawia sie okre-
$lone wymagania dotyczace jego obstugi. Dotyczg one nie tylko sposobu obstu-
gi, ale rowniez wygladu pracownika, jego kompetencji i komunikacji z klien-
tem. 82% badanych pracownikéw firm ustugowych stwierdzito, ze uzyskato
takie wytyczne od swoich pracodawcow, a 63% uczestniczyto w szkoleniach
z zakresu komunikacji interpersonalnej. W szkoleniach ktadziono szczegélny
nacisk na komunikacje niewerbalng. 96% uczestnikéw szkolen uznato to zagad-
nienie za ciekawe, a 64% z nich réwniez jako przydatne w pracy zawodowej.
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4% szkolonych podeszlo do zagadnien komunikacji niewerbalnej sceptycznie,
ale wynikalo to raczej z cech osobowosciowych badanych, anizeli z ich rzeczy-
wistych doswiadczen 1 przekonan.

Personel wskazywal na zalety 1 wady komunikacji niewerbalnej. Jako zalete
wskazano umigjgtno$¢é odczytywania emocji 1 intencji klientow (odpowiedzi
takiej udzielito 36% badanych z tej grupy). Wskazywano takze na mozliwosc
rozpoznawania typow charakterologicznych klientdw, co w nastgpstwie pozwa-
lalo na dostosowanie komunikatu 1 sposobu obstugi do klienta. Wady komuni-
kacji niewerbalnej odnosily si¢ do barier w komunikowaniu.

Personel majacy bezposredni kontakt z klientami jest przygotowywany do
ich obslugi w zakresie obu rodzajéw komunikacji. Szczegdlnie wskazywali na
to pracownicy uslug zywieniowych 1 hotelarskich (73% badanych). W tym
aspekcie ukierunkowywano pracownikdéw na odpowiednie prezentowanie si¢
(100%), ograniczona gestykulacj¢ (55%), mimike (u$miech, pogodny wyraz
twarzy — 44%); w komunikacji werbalnej za$ na czysto$¢ 1 prostote jezyka.
Panie swiadczace ustugi kosmetyczne szczegoélnie kladly nacisk na komunika-
cj¢ niewerbalna 1 atmosferg w lokalu, ktére to czynniki mialy poprawiaé nastroj
klientow. W tym typie komunikacji zwracaly uwage na wyglad personelu
(ubidr, mimika, ogélna prezencja). Werbalny kontakt z klientem wigkszos¢
z nich oceniata jako dobry lub bardzo dobry.

Badani przedstawiciele personelu wskazywali jako najczescie] wystgpujace
bariery w komunikowaniu przede wszystkim bariery jgzykowe, kiedy to poja-
wia si¢ problem ze zrozumieniem przekazywanej informacji. Opini¢ taka wyra-
zilo 72% badanych. Inne czynniki to zdenerwowanie, rozdraznienie rozmow-
cOw (takiej odpowiedzi udzielito 22% respondentow). Obslugujacy klientow
bardzo czgsto spotykali si¢ z moralizowaniem (15%), grozeniem (8%), rozka-
zywaniem (22%), a nawet agresja (3%). Jednoczesnie pracownicy stwierdzali,
ze wickszos¢ klientow ma pozytywny stosunck do personelu. Jednym z najtrud-
niejszych wskazywanych przez nich problemem byl brak empatii, zrozumienia
dla pracownika.

Zakonczenie

Komunikacja werbalna i niewerbalna sq waznymi czynnikami, wplywaja-
cymi na jakos¢ obslugi klienta, ksztaltowanie 1 utrwalanie pozytywnych relacji,
a co za tym idzie pozyskiwanie go w szeregi stalych, lojalnych klientow. Prze-
prowadzone badania wskazaly, ze oprocz tradycyjnych form kontaktowania si¢
z klientem 1 ksztaltowania z nim pozytywnych relacji, respondenci zwracaja
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uwage na komunikaty niewerbalne. Do najwazniejszych zaliczono mimike,
gestykulacjg oraz ton glosu. Kobiety zwracaja wicksza niz mgzczyzni uwagg na
atmosferg panujaca w firmie 1 na wewngetrzne relacje interpersonalne.

Badania potwierdzajq takze fakt, ze pracownicy majacy bezposredni kon-
takt z klientem stanowia wizytowke firmy. Wskazane jest odpowiednie szkole-
nie 1 przygotowywanie pracownikow w zakresie szeroko poj¢tej obshugi klienta,
w szczegolnosei komunikacji werbalnej 1 niewerbalnej. Pozwoli to na odpo-
wiednie potraktowanie klienta (komunikat przekazywany przez pracownika),
ale rowniez dostrzezenie 1 interpretowanie odczu¢ klienta (komunikat przeka-
zywany przez klienta).

Badania pracownikéow i klientow firm uslugowych o réznych profilach po-
zwolily na sformulowanie wnioskow, dotyczacych ksztaltowania relacji z klien-
tem. Najwazniejsze jest ksztaltowanie umiejgtnosci komunikowania werbalnego
1 niewerbalnego wsrdd pracownikéw. Wazne jest dbanie o wizerunek firmy,
a co za tym na takie jego skladowe, jak prezencja personelu, atmosfera w loka-
lu, wzajemne relacje migdzy pracownikami firmy. W doborze wspolpracowni-
kéw warto zwrdci¢ uwage na ich profil charakterologiczny 1 predyspozycje do
bezposredniego komunikowania si¢ z klientem.

IMPACT OF COMMUNICATION ON THE RELATIONSHIPS
WITH CUSTOMERS IN SERVICE COMPANIES

Summary

The purpose of the paper is to present the factors and methods influencing customer relation-
ships. The results of research carried out in a small service companies are presented. Both em-
ployees and customers were researched and perception of relationships was analyzed from the
perspective of both sides. Special emphasis was placed on verbal and nonverbal communication.
The necessity of staff training in the scope of communication methods, transmission of verbal and
nonverbal messages and observation and interpretation of such messages demonstrated by the
client are pointed as obligatory.

Translated by Agnieszka Rybowska



