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Streszczenie

W pracy przedstawiono aspekty komunikacji werbalnej i niewerbalnej oraz ich wplyw na
ksztaltowanie relacji z klientem. Wykazano, ze klienci zwracaja uwage na oba typy komunikacji.
Duza role w nawigzywaniu dobrych interakeji odgrywa kontakt wzrokowy, mimika oraz gestyku-
lacja. Istnieja w komunikacji bariery, ktore utrudniaja odbior komunikatow. Zalicza si¢ do nich
wiele roznych elementéw. Brak zainteresowania klientem jest jedng z najczesciej wskazywanych.
Ksztattowanie dobrych relacji z klientem nalezy rozpoczaé od ich ksztaltowania z klientem we-
wnetrznym, czyli stworzenia rzetelnego, rzeczywistego zespotu zadowolonych pracownikow,
ktorzy cechy te przekaza klientowi zewnetrznemu i tym samym pozyskaja go dla firmy.

Slowa kluczowe: komunikacja interpersonalna, klient, relacje, obstuga klienta

Wprowadzenie

Kazda funkcjonujaca na rynku firma jako jeden z priorytetowych celow
dzialalnosci stawia pozyskanie i1 zatrzymanie klienta. Maja temu stuzy¢ dwa
powigzane ze sobg dzialania: zarzadzanie relacjami z klientem oraz ksztaltowa-
nie relacji z klientami. Pojecie ,,zarzadzanie relacjami z klientami” (ang. cusfo-
mer relationship management — CRM) moze by¢ rozumiane jako filozofia biz-
nesu lub system informatyczny’. Celem stosowania CRM w przedsigbiorstwach
jest identyfikowanie, przyciaganie i utrzymanie bliskich kontaktéw z klientem,
a w efekcie dlugookresowy wzrost sprzedazy’. Pozyskana w ten sposob wiedza

! a.rybowska@wpit.am.gdynia.pl.

2 A.D. Mazur, K. Jaworska, CRM — zarzqdzanie relacjami z klientami, Wyd. Madar, Zabrze
2001, s. 11-12.

3 A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, CRM. Przewodnik dla wdrazajqcych, Wyd. Placet,
Warszawa 2007, s.17.
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na temat zadowolenia oraz problemoéw i uwag poszczegélnych klientéw lub ich
pewnych grup wymaga profesjonalnego zarzadzania. Systemy CRM angazujg
wszystkich pracownikéw firmy, na wszystkich szczeblach i we wszystkich
dziatach, ktére wczesniej nie miaty ze sobg zwigzku, a z punktu widzenia bizne-
su i dobra klienta ich wspotpraca okazuje sie kluczowa. Systemy informatyczne
CRM pozwalaj g na gromadzenie r6znych informacji o kliencie i przekazywaniu
ich miedzy pracownikami, a w efekcie - na lepsze poznanie klienta i jego po-
trzeb. Sprawne i efektywne dziatanie systemu CRM zalezy od pracownikow
firmy, ich samopoczucia, zaangazowania i zadowolenia. Niezadowolony pra-
cownik (pracownik liniowy, doradca, sprzedawca majacy bezposredni kontakt
z klientem zewnetrznym), ktéry odchodzi z firmy, bardzo czesto zabiera ze sobg
klientow. Celem przedsiebiorstw jest dbanie o kluczowych klientdw zewnetrz-
nych oraz klientow wewnetrznych (rys. 1).

CRMI- Zarzadizanie relagjam z Wi KR<W- Ksztattonanie relagi z Kientemwanngtrzymimi
wnmamm;ai%iaﬂ R sruidurze fimy;, KR<W - Ksztal%merelaquldlertem @Izy

nym (praconnikarm omewsmktuzeﬁmy) KRKz - Ksztaltwmerelaqukll
zewﬂrzrvn(rpzkl f«r entami); j.w. - jechostid wevnetrzne wistrukdurze fimy

Rys. 1. Zarzgdzanie relacjami z klientem a ksztattowanie relacji z klientem wewnetrznym i ze-
wnetrznym w firmie

Zrodto: opracowanie wtasne.

Klient w systemach CRM traktowany jest przedmiotowo. Jednak $wiadomy
klient/konsument nie chce by¢ zarzadzany. Dlatego wydaje sie, ze bardziej
przyjazne dla klienta jest ksztattowanie relacji, czyli proces, w ktérym docho-
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dzi do kontaktu klienta z pracownikiem, ale zachodzace w wyniku tego spotka-
nia relacje sa przyjazne dla klienta, pracownik jest rzeczywisty, naturalny, bez
wymuszonych zachowan. W kontakcie tym istotng rolg ze strony firmy odgry-
wa ich klient wewnetrzny, w tym wypadku pracownik majacy bezposredni kon-
takt z klientem zewngtrznym. Potwierdza to odpowiedzialnos$¢ firmy za ksztal-
towanie relacji z klientem zewngtrznym 1 wewngtrznym.

Niezaleznie od rodzaju klienta w obu przypadkach wazne jest ksztaltowanie
relacji, opierajacej si¢ na komunikacji interpersonalnej w bezposrednim kontak-
cie dwojga ludzi, ktérej przyblizenie jest gldwnym celem artykulu. Wskazano
takze jej wplyw na ksztaltowanie relacji z klientem.

Warunki dobrej komunikacji interpersonalnej

Komunikagcja interpersonalna to proces polegajacy na dzieleniu si¢ znacze-
niami za pomocg symbolicznych informacji, czyli komunikatdéw (stowa, litery,
dzwigk)*. Inna definicja mowi, ze komunikowanie to intencjonalna wymiana
werbalnych 1 niewerbalnych znakéw (symboli), podejmowana dla poprawy
wsp6ldzialania lub podziclenia znaczen migdzy partnerami’. W komunikacji
interpersonalnej wyrdznia si¢ komunikacj¢ werbalng (ustna 1 pisemng) oraz
niewerbalna’. Jak pokazuja badania, w komunikacji najwazniejszy jest komuni-
kat niewerbalny, gdyz w ten sposob przekazywane jest prawie 55% informacji,
38% przez sposob mowienia (ton glosu, tempo, barwa) a zaledwie 7% informa-
¢ji za pomoca sléw’. Zostalo to potwierdzone w réznych badaniach, gdzie wy-
kazano, ze oprocz tradycyjnych form kontaktowania si¢ z klientem 1 ksztalto-
wania z nim pozytywnych relacji, klienci zwracaja uwage na komunikaty nie-
werbalne, a szczegolnie na mimike, gestykulacj¢ oraz ton glosu. Kobiety zwra-
caja wigksza niz mezczyzni uwage na atmosfere panujaca w firmie i na we-
wngetrzne relacje interpersonalne”.

W komunikacji niewerbalnej wyrdznia si¢ kilka grup réznych sygnalow:
parajezyk, kinezjetyka, samoprezentacja, dotyk, proksemika, chronemika, ele-

47. Stoner i in., Kierowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 508.

3 R. Smolski, Stownik encyklopedyczny Edukacia Obywatelska, Wyd. Europa, Wroctaw 1999,
s. 89.

6J. Stoner i in., Kierowanie..., s. 508.

7 A. Mehrabian, M. Wiener, Decoding of inconsistent communications, ,Journal of Personality
and Social Psychology” 1967, Vol. 6 (1), 5.109-114

8 A. Rybowska, Wphw komunikacji interpersonalnej na ksztaltowanie relacji z klientami
w firmach uslugowych, w: Marketing przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja na
klienta na konkurencyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 711, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 25, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 443.
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menty otoczenia’. Wigkszos¢ z nich odbierana jest podprogowo, gdyz stosunek
emocjonalny do rozméwcy wyrazany jest w postaci minimalnych ruchdéw mig-
$ni twarzy, rak, calego ciala, intonacji czy melodii glosu. Prawdziwa ekspresja
mimiczna ni¢ pozostaje na twarzy dluzej niz kilka sekund, a te trwajace dluzej
to ekspresje symulowane. Czas, w jakim pojawi si¢ dany znak, oraz dlugosc
jego trwania rowniez stanowia pewng informacje 1 pomagaja ustali¢, czy jest to
emocja spontaniczna, czy symulowana.

Kazdy czlowiek ma mniejsza lub wigksza wrazliwosé 1 zdolnos$¢ odbierania
komunikatow niewerbalnych, a wiedza na ich temat (intuicyjna lub nabyta)
wzmaga umigjetnos¢ ich interpretowania. Wykazano réznice w odbiorze tego
typu komunikatow przez kobiety 1 mgzczyzn, co z kolei powoduje, ze innego
rodzaju komunikat nalezy kierowa¢ do przedstawicieli obu plci.

Komunikacja przyniesie pozadany rezultat, jesli zostana spelnione warunki
dobrej komunikagcji:

— dobra wola nadawcy 1 odbiorcy,

— odpowiedni czas (bez pospiechu),

— odpowiednie okolicznosci (migjsce, czynniki zewngtrzne, np. cisza, wy-
stroj),

— odpowiednie mozliwosci fizyczne uczestnikow komunikacji (rozumienie
jezvka, styszenie).

Bariery w komunikacji interpersonalnej

W komunikagji interpersonalnej moga pojawi¢ si¢ pewne czynniki zakldca-
jace efektywne porozumiewanie si¢ migdzy nadawca i odbiorcg komunikatu.
Nazywa si¢ je baricrami komunikacyjnymi. Necki dzieli je na dwie grupy'’.
W pierwszej uwzgledniono aspekty o charakterze fizycznym i psychologicz-
nym. Wskazano tu na istotnos$¢ réznic kulturowych i brak umiejetnosci decen-
tracji (wigkszos¢ oséb nie potrafi wezué si¢ w sytuacje mowiacego). Zakloce-
niem zaliczonym do tej grupy sa réwniez utrudnienia percepcyjne (zla artykula-
cja rozmowcy, warunki zewnetrzne (glosna muzyka). Duzy problem stanowia
stereotypy, ktore pozwalaja na uproszczone wartosciowanie rozmowcy ze
wzgledu na jego status. W tym wypadku wigcej uwagi 1 szacunku okazuje sig¢
ludziom o wysokim statusie niz tym o niskim. Kolejng barierg w dobrej komu-

* M. Glowik, Komunikacja niewerbalna w kontaktach interpersonalnych, Wyd. Promotor,
Warszawa 2004, s. 32.

19°7. Necki, Komunikowanie interpersonaine, Wyd. Zaklad Narodowy im. Ossolifiskich, Po-
znan 1992, s. 33.
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nikacji jest samopoczucie 1 uwarunkowania psychologiczne ludzi komunikuja-
cych sig. Ostatnim wymienianym zakloceniem w tej grupie jest wybiorczose
uwagi, czyli nieskupianie si¢ na calosci wypowiedzi wspolrozmdwey, ale tylko
na jakims pojedynczym fakcie.

Kolejng grupg stanowia bariery wewngtrzne, ktore sa wynikiem emocji,
problemow z zaufaniem lub zaklocen w rozszyfrowaniu komunikatéw werbal-
nych i niewerbalnych. Do tej grupy zalicza si¢:

— nadawanie podwojnych komunikatow,

— ocenianie, osadzanie, oskarzanie,

— nadawanie komunikatéw typu ,, Ty”,

— nieuprawnione uogolnianie,

— doradzanie w momencie, kiedy klient sobie tego nie zyczy, pouczanie

1 moralizowanie,

— zartowanie wykraczajace poza granice dobrego smaku,

— spoufalanie sig,

— nieszczere pochwaly,

— blokady jezykowe.

Niespdjnos¢ komunikatu, czyli przekazywanie dwoch réznych sygnalow,
powoduje u odbiorcy dezorientacj¢, a w efekcie brak zaufania do rozméwcey
oraz utrudnienie osiagnig¢cia porozumienia. Niespdjnos¢ komunikatéw przeka-
zywana jest przez dwa rozne kanaly niewerbalne. W psychologii podkresla si¢
zwrotng reakcjg rozmowcow na rozbiezne komunikaty, ktdre prowadza do prze-
sylania réwniez niespdjnych komunikatéw przez druga strone. Szczegodlng wage
w komunikacji przywiazuje si¢ do sygnalow wyrazajacych watpliwosci, za-
strzezenia, sprzeczne tendencje, ktorych czlowiek zwykle nie jest swiadomy.
Bariery w komunikacji moga powodowaé opér, zlos¢, agresje, frustracjg, po-
czucie niskiej wartosci, spadek motywacji, poczucie braku zainteresowania'',
Natomiast $§wiadomos¢ ich istnienia oraz umiej¢tnos¢ ich przezwyciezania mo-
ze wplywaé na poprawe komunikacji 1 lepsze relacje interpersonalne.

W trosce o tworzenie dobrych relacji z klientami firmy wprowadzaja stan-
dardy obslugi klienta i szkolenia pracownikdéw z tego zakresu. Proponowane
w nich metody obslugi klienta i nawiazywania z nim relacji zaczerpnigte sa
najczescie] z amerykanskich wzorcow, co niestety, nie jest zgodne z polska
kultura i nie zawsze odpowiada tutejszemu klientowi. Obserwujac i analizujac
obsluge klienta w polskich firmach, odnosi si¢ wrazenie przesadnego zachowa-

' 7. Necki, Komunikacja miedzyludzka, Wyd. Antykwa, Krakéw 2000, s. 98.
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nia pracownikoéw liniowych. Wigksza uwagg przywiazuje si¢ do komunikatu
werbalnego anizeli do pozostalych form komunikacji. Czgsto nie sa one zgodne
z zasadami etykiety (sprzedawca jako pierwszy wita wchodzacego klienta, mo-
wiac ,,Dzien dobry”), a czasami sa nachalne i1 nieprzyjemne, np. oferowanie
pomocy (,W czym mogg pomoc?”) 1 nie sg dobrze postrzegane przez klientow.
Przeprowadzone wsrod pracownikow 1 klientow trojmigjskich galerii handlo-
wych pilotazowe badania jakosciowe wykazaly, ze 45% badanych pracowni-
kéw nie zgadza si¢ z niektérymi wymaganiami pracodawcoéw co do obslugi
klienta, 90% klientow nie lubi proponowanej przez sprzedawcdéw pomocy,
a prawie 75% grzecznosciowego powitania w sklepie (badania niepublikowane
autorki, 2013).

To, co w nicktorych relacjach jest niepozadane, w przypadku innych jest
wymagane. Klient korzystajacy z uslug i majacy okreslone problemy lub po-
trzeby oczekuje postawy pracownika, ktory wyjdzie mu naprzeciw. Innym ne-
gatywnym efektem narzucania okreslonych i bardzo rygorystycznych standar-
déw obslugi klienta jest zagluszanie osobowosci 1 indywidualnosci pracowni-
ka/sprzedawcy. W doborze kadry nalezy zastosowaé podejscie psychologiczne.
Pracodawca juz na etapie rekrutacji pracownika i rozmoéow kwalifikacyjnych
powinien szczegdlowo okreslic profil charakterologiczny 1 osobowosciowy
zatrudnianej osoby, uwzgledniajac przy tym wlasne oczekiwania co do jego
sylwetki 1 do obslugi klienta. Pozbawianie pracownika mozliwosci wykazania
si¢ indywidualnym podejs$ciem do klienta, pozbawianie go wlasnego ,,ja” moze
powodowa¢ u niego frustracjg, zle samopoczucie, co w efekeie nie wplywa
korzystnie na ksztaltowanie relacji z klientem wewngtrznym, o czym wspo-
mniano wczesniej, 1 zewngtrznym. Jest to powodem duzej rotacji na stanowi-
skach sprzedawcow, doradcow itp.

Standardy obstugi klienta powinny uwzglednia¢ dobro klienta zewngtrzne-
go 1 wewngtrznego. Szkolenia w tym zakresie musza stanowi¢ drobne wska-
zowki, motywacje dla pracownikoéw i uswiadomienie im, ze w kontaktach
z klientami to oni sa gospodarzami (przedstawicielami) firmy, nalezy wigc trak-
towa¢ klienta w odpowiedni dla gospodarza sposéb. Swiadomos¢ taka podnosi
w pracowniku poczucie wlasne] wartosci, jego odpowiedzialnosci za firme
1 waznos$ci w kontaktach z klientami. Jednoczesnie okreslajac standardy obshugi
klienta, nalezy uwzglednia¢ warunki, w jakich ten klient funkcjonuje, korzystac
z rodzimych badan naukowych, a najlepiej badania takie przeprowadzi¢ dla
konkretnej firmy 1 wsrod jej klientdw.
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Szczegdlng przeszkoda w komunikacji jest stereotypowe postrzeganie in-
nych 0s6b'?. Stereotyp jest to pewien wzglednie ustalony schemat przedstawia-
nia sobie roznych obicktow, a przede wszystkim osob, grup spolecznych, rzeczy
czy sytuacji zawierajacy jakies oceny'”. Sa one przejmowane od innych ludzi
bez sprawdzenia ich wartosci poznawczej. Stercotypy interpretowane sa jako
zjawisko negatywne, cho¢ nie zawsze tak jest.

Stereotyp jest swoistym uogolnieniem, uproszczeniem pewnych zjawisk,
dlatego znajduje swoje odzwierciedlenie w wielu dziedzinach zycia. Mozna
wskaza¢ tez na stereotypy w komunikacji interpersonalnej. Standardy obstlugi
klienta opierajq si¢ na stereotypowym przekonaniu, niezbadanym, ale funkcjo-
nujacym wsrod odpowiedzialnych za te dzialania osob, sa tez obserwowane
1 przejmowane przez innych z tej samej branzy. Takim przykladem stereotypu
w relacjach z klientem jest wspomniane juz wczesnigj przekonanie o koniecz-
nosci witania klienta w sklepie przez méwienie mu ,.Dzien dobry”. Podejscie
takie zostalo zaczerpnigte z amerykanskich standardow obstugi klienta, ale nie
zostalo zweryfikowane na polskim rynku 1 w stosunku do polskiego klienta,
w kontekscie jego kultury i mentalnosci. Inne stereotypowe postrzeganie, ktore
negatywnie wplywa na relacje w biznesie, dotyczy grup spolecznych. Ograni-
czenia takie odnosza si¢ do plci (np. prowadzenia intereséw z kobieta, nie-
podejmowanie przez mgzczyzn tematdow, ktore stercotypowo przypisane sa
kobietom, postrzeganie klienta przez jego ubior, wick itd.). Podejscie takie ma
swoje odzwierciedlenie w komunikacji niewerbalnej, a czgsto rowniez werbal-
nej. Przeklada si¢ na jakos¢ obslugi klienta, a w efekcie na ksztaltowanie z nim
relacji.

Znaczenie komunikacji interpersonalnej w obsludze klienta

Celem przeprowadzonych w 2011'*i 2012 roku badan wsréd klientow czte-

rech trdjmiejskich hoteli bylo zbadanie ich opinii na temat obslugi klienta. Ba-
dania przeprowadzono w grupie 158 0s6b (85 me¢zczyzn 1 73 kobiet). Badani to
osoby w wicku 20—44 lata (78%) 1 45-60 lat (22%), z wyksztalceniem wyzszym
(65%) 1 srednim (30%) (pozostale 5% to inne rodzaje wyksztalcenia). Cechy
demograficzne badanych nie wplyngly na zréznicowanie odpowiedzi kobiet

12 M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczenistwo (dez)informacyjne, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 175.

B T Szczurkiewicz, Studia socjologiczne, PWN, Warszawa 1970, s. 394.

" A. Brodowska, Komunikacja interpersonalna w procesie obstugi klienta na przykiadzie re-
cepcji w hotelu Willa Lubicz, praca magisterska, promotor: A. Rybowska, Akademia Morska,
Gdynia 2012.
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i mezczyzn oraz 0s6b w roznym wieku czy wyksztatceniu. Zastosowano metode
ankiety bezpos$redniej, w oparciu o kwestionariusz zawierajacy pytania otwarte
i zamkniete dotyczace standardow obstugi klienta przez pracownikéw recepcji.
Wyniki badan przedstawiono jako opis (pytania otwarte) i jako odsetek odpo-
wiedzi (kafeteria zamknieta).

Wyniki badan pokazuja, ze klienci zwracajg duzg uwage na komunikat
przesytany przez pracownikéw. Badani ocenili obstuge klienta przez pracowni-
kéw jako dobrg (65%) lub bardzo dobrg (21%), a pozostali jako dostateczna.
Prawie 40% badanych przyznato, ze odczuwato zadowolenie po rozmowie
z recepcjonista, a prawie 20% satysfakcje. Pozostali badani nie odczuwali zad-
nych emocji po tej rozmowie. Jednoczes$nie bardzo wysoko oceniono przygo-
towanie merytoryczne pracownikéw. Zaledwie 9% badanych uznato je za dosta-
teczne i niewybiegajace poza pewne normy. Respondenci nie mieli réwniez
uwag co do sposobu przekazywania informacji. Ponad 30% z nich uznato, ze
zostaty one przekazane w sposob fachowy i rzetelny, a prawie 70%, iz zrozu-
miato wszystkie przekazywane informacje. Moze to wskazywac na to, ze pra-
cownicy podchodzg do kazdego goscia indywidualnie i potrafig dostosowac
komunikat do mozliwosci percepcyjnych odbiorcy.

Jako bariery w komunikacji badani wskazywali brak zainteresowania ze
strony osob odpowiedzialnych (49%), chaotyczne przekazywanie tresci (33%),
nieumiejetnos¢ stuchania (16%) i trudnosci jezykowe (2%) (rys.2).

e

nieunigeo dudenia

dedyamiepzaanaeted

bk zanteresonaia

Rys. 2. Bariery komunikacyjne w obstudze klienta wedtug badanych klientéw hoteli

Zrodho: badania ankietowe.
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Wiekszo$¢ badanych (prawie 55%) woli bezposredni anizeli telefoniczny
czy elektroniczny kontakt z pracownikami hotelu, dlatego zapytano ich, najakie
elementy zwracajg uwage w bezposrednim kontakcie. 45% badanych zwraca
uwage na mimike i postawe, 20% na forme wypowiedzi, ton i site gtosu. Tres¢
wypowiedzi oraz jezyk i styl wazne sg odpowiednio dla 17 i 15% ankietowa-
nych.

Na wyglad zewnetrzny pracownikow zwraca uwage zaledwie 4% badanych
klientéw (rys. 3). Wyniki te potwierdzajag w duzym stopniu przytoczone wcze-
$niej badania Mehrabiana. Jest to tym bardziej istotne, jesli uwzgledni sie rézni-
ce ponad 45 lat miedzy jednym a drugim badaniem, a nadal odnotowuje sie
stato$¢ postrzegania w komunikacji interpersonalnej.

gy
jeakisylvyponeda
famawponiedd, tni stagiau

nminile posana
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Rys. 3. Najwazniejsze elementy w komunikacji interpersonalnej w opinii badanych

Zrodho: badania ankietowe.

Szczegbtowa analiza odpowiedzi wykazata, ze wiekszo$¢ badanych naj-
wiekszg uwage podczas rozmowy z pracownikiem zwraca na oczy (83%) i usta
(10%). Pozostate czesci twarzy nie zwracaty szczegdlnej uwagi klientéw (wiosy
- 3%, broda - 2%, nos i czoto po 1% wskazan). Badania te rowniez potwierdza-
j g teoretyczne zatozenia waznosci kontaktu wzrokowego z klientem w komuni-
kacji niewerbalnej. 82% pytanych twierdzi, ze podtrzymywany kontakt wzro-
kowy pomaga im sie skupi¢ i daje pewnos¢, ze pracownik stucha tego, co sie do
niego mowi. Innym elementem, na kt6ry badani zwracajg uwage, jest gestyku-
lacja. 40% z nich twierdzi, ze gestykulacja pomaga im w zrozumieniu tresci
przekazywanych przez nadawce, a dla 46% nie stanowi ona przeszkody w pro-
cesie komunikacji. 9% klientdw nie zwraca na gestykulacje uwagi ijedynie 5%
przeszkadza ona w odbiorze przekazywanych tresci.



304 Agnieszka Rybowska

Ponad 65% badanych klientéw hoteli stwierdzila, ze pierwsze wrazenie
wplywa na odczucia i przebieg dalszej rozmowy oraz decyduje o caloksztalcie
interakcji. Pozostali badani nie przywiazuja uwagi do pierwszego wrazenia
w komunikagcji interpersonalnej.

Podsumowanie

Pozyskiwanie, przekonanie i zatrzymanie klienta jest jednym z najwazniej-
szych celow wspolczesnych firm 1 reprezentujacych je pracownikow. Szczegol-
na rolg odgrywa w tych dzialaniach komunikacja interpersonalna: werbalna
1 niewerbalna. Przeprowadzone w Trdjmiesciec badania pokazuja, ze klienci
w kontaktach z przedstawicielami firm zwracaja duza uwage na ten aspekt,
a szczegolnie na drugi typ komunikacji. Wazny jest kontakt wzrokowy, mimika
1 gestykulacja. Jednoczes$nie badani wskazywali na bariery w komunikacji,
a przede wszystkim na brak zainteresowania ze strony pracownikow. Wspol-
czesny klient jest coraz bardziej $wiadomy swojej wartosci na rynku 1 w dobie
duzej konkurencji oczekuje szczegolnego traktowania. Jednoczesnie zwracajac
uwagg na przekaz werbalny 1 niewerbalny, tatwo odczytuje rzeczywiste intencje
pracownikéw. Zweryfikowane nieprawdziwe odczucia, falszywe zachowania,
sztuczne usmiechy i1 krzywe spojrzenia staja si¢ przyczyna nieudanych relacji
interpersonalnych, a w efekcie zakldconych relacji biznesowych.

W szkoleniu i przygotowywaniu pracownikow do pracy z klientem nalezy
zwraca¢ uwagg na dobor odpowiednich do tego zadania osob, ktore w swojej
naturze maja zakodowane odpowiednie relacje z drugim czlowickiem. Nie
mozna pracownika zmienia¢ i zmusza¢ do nienaturalnego zachowania, gdyz
falsz taki zostanie szybko zidentyfikowany przez klienta i zle przez niego od-
bierany i interpretowany. Ksztaltowanie relacji z klientem zewngtrznym nalezy
rozpocza¢ od ksztaltowania pozytywnych relacji z klientem wewnetrznym,
gdyz zadowolony pracownik, dobrze czujacy si¢ w pracy, majacy dobre relacje
z przelozonymi i wspolpracownikami, $wiadomy odpowiedzialnosei za firme
bedzie mial wigksza motywacje do zabiegania o klienta 1 bedzie w tym natural-
ny, rzeczywisty, bez presji i wymuszonych zachowan, co na pewno dostrzeze
1 doceni czujny klient.
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INTERPERSONAL COMMUNICATION IN THE PROCESS
OF CUSTOMER SERVICE

Summary

The paper presents aspects of verbal and nonverbal communication, and their impact on cus-
tomer relationships. It has been shown that customers pay attention to both types of communica-
tion. A large role in establishing good interaction plays eye contact, facial expressions and ges-
tures. There are communication barriers that impede the reception of messages. These include
many different elements. Lack of interest in the client is one of the most frequently cited barriers.
Developing a good relationship with the client should begin from the development of good rela-
tionship with internal client that is to create a fair, genuine team of satisfied employees who
communicate these features to external customers and thus will acquire them for the company.

Keywords: interpersonal communication, customer, relations, customer service
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