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Bozenna Kromer!

SATYSFAKCJA KLIENTA JAKO PODSTAWA
BUDOWY JEGO KAPITALU

Streszczenie

Kapitat klienta jest niepowtarzalny, specyficzny dla kazdego przedsigbiorstwa. Jego budowa
zajmuje duzo czasu, zwigzana jest z wiedza i umiejetnosciami pracownikow. Nalezy pamigtac,
7e jest to zasob niematerialny, ktorego nie mozna kupic. Jego tworzenie jest procesem cigglym,
wymagajacym nieustannych wysitkéw dbania o klientow, zdobywania wiedzy o ich potrzebach
oraz zadowoleniu klientéw. Kazde przedsigbiorstwo powinno si¢ zatroszczy¢ o badanie nie tylko
realizowanych procesow, ale rowniez relacji z klientami.

Budowanie kapitatu klienta w przedsi¢biorstwie

Zasoby klienckie przedsigbiorstwa naleza do zasobow niematerialnych i stanowia
czes¢ kapitatu intelektualnego. Sa to zasoby o charakterze jakosciowym. Najczgscie
powstaja w sposob trudny do zidentyfikowania, czesto jako efekt zwiazkdw laczacych
pracownikéw réznych firm®. Ich specyfika powoduje, 7e¢ maja odmienny, swoisty
charakter dla kazdego przedsiebiorstwa i tylko w niewielkim zakresie poddaja si¢
zarzadzaniu.

W kapitale klienta uwzglgdnia si¢ m.in. marke, klientow i ich lojalnos¢, wspolprace
gospodarczg, porozumienia licencyjne, porozumienia franchisingu, zyczliwe kontakty.
Obejmuje on wszystkie relacje z klientami, oznacza sumg¢ dyskontowanych
dlugookresowych wartosci wszystkich klientow firmy”. Tworzenie wysokiego kapitalu
klienta jest podstawowym celem zarzadzania relacjami z klientem. Wystepuja trzy
czynniki zwigkszajace jego poziom, tj.:

— kapital wartosci klienta oznacza obicktywng oceng mozliwosci klienta

wykorzystania oferty opartg na postrzeganiu wynikajacych z niej korzysci
w stosunku do kosztow; zalezy od jakosci, ceny 1 wygody,

—  kapital marki dotyczy subiektywnej, nieuchwytnej oceny marki dokonywanej

przez klienta,

— Kkapital relacji jest tendencjq klienta do pozostania.

Okreslenie wartosci klienta w czasie (Customer Lifetime Value) wskazuje na
stopiefi, w jakim indywidualny klient przyczynia si¢ do dochodowosci firmy. Jest to
wigc istotne z punktu widzenia podejmowanych decyzji. Wynika z faktu, ze o tym czym
jest biznes, co produkuje, jak bedzie sie rozwijal decyduje ostatecznie klient, ktéry
podejmuje decyzje o zakupie okreslonego produktu’. Korzysci wynikajace z koncepcji
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wartosci klienta w czasie sq znaczne. Z doswiadczen branzowych wynika, ze 5%
wzrostu wskaznika utrzymywania klientéw moze wygenerowaé 125% wzrostu zyskow,
10% wzrostu wskaznika zwigkszenia liczby sprzedawcdw detalicznych moze przelozy¢
si¢ na 20% wzrost sprzedazy; przedtuzenie cyklu zycia klienta o 3 lata moze potroi¢
zyski przypadajace na tego klienta’. Fundamentem biznesu jest zatem klient, jego ocena
wartosci produktow, a kapital klienta zaliczany jest do kluczowych zasobow, ktdre
pozwalajg na budowe przewagi konkurencyjnej firmy.

Kazde przedsigbiorstwo musi tworzy¢ klientele poprzez realizacje w sferze
przedsiebiorczosci dwoch podstawowych funkcji tj. marketingu i innowacji. Innowacje
pozwalajg na tworzenie przewagi konkurencyjnej na rynku, dajg mozliwos¢ kreowania
nowych wartosci dla klientéw, zmieniaja pojgcie wartosci u klienta lub umozliwiajg
zwickszenie satysfakcji z tych wartosci, stwarzaja nowe potrzeby likwidujac stare.
Marketing obejmuje caly biznes z punktu widzenia ostatecznego rezultatu, czyli
z punktu widzenia klienta. W przedsigbiorstwie ukierunkowanym na klienta dzialania
dotycza przede wszystkim zatrzymywania klienta i wzrostu kapitatu klientow przez
tworzenie, dostarczanie i komunikowanie wyrozniajacych wartosci konsumentom.
Dlatego firma powinna zna¢ klientéw, mierzy¢ wartos¢ kapitatu kazdego klienta,
zarzadza¢ pozyskaniem i utrzymaniem klientow, rownowazy¢ pozyskiwanie klienta
oraz utrzymywanie go 1 sprzedaz dodatkowa, zarzadza¢ portfelami klientow,
dostosowywaé kompozycje marketingows do indywidualnego klienta®.

Przedsiebiorca powinien przyjrze¢ si¢ biznesowi z zewnatrz, z punktu widzenia
oceny sytuacji przez klienta, jego mysli, potrzeb, oczekiwan. Okresli¢, kim jest aktualny
klient, co kupuje i w jaki sposdb dokonuje zakupow, co klient uwaza za wartos$¢, czego
oczekuje podejmujac decyzje o zakupie danego produktu. Zdefiniowanie klienta jest
zadaniem utrudnionym, je$li przedsigbiorstwo stanowi jedno z ogniw w kanale
dystrybucji za posrednictwem ktérego gotowy produkt trafia do finalnego odbiorcy.
Przedsigbiorstwa, ktore sprzedaja swoje produkty innym firmom musza uwzglednia¢
czesto czterech klientdw: potencjalnego klienta, osobg skladajaca zamdwienia,
nabywce, uzytkownika. Wymaga to sporzadzenia mapy klientdéw oraz ,zdarzen
kluczowych” tzn. momentéw kontaktu z konsumentem lub korzystania przez niego
7z danego produktu czy ushugi’. Nalezy uchwyci¢ czas, kiedy klient wyrabia sobie mniej
lub bardziej ostateczng opini¢. Okreslenie klienta wplywa na definiowanie priorytetow
w procesie dostarczania jemu satysfakcji i okreslenia jego potrzeb. Taka orientacja
przedsigbiorstwa jest odmienna od wczesniejszej, zgodnie z ktoéra badanie rynku
skoncentrowane bylo gléwnie na cechach produktu. Nowa koncepcja wsluchiwania si¢
w opinie klienta polega na dowiadywaniu sig¢, czego on oczekuje, co ceni, Z czego jest
niezadowolony. W dobrze zarzadzanych firmach stosuje si¢ wstuchiwanie reaktywne
zwiazane z tworzeniem petli . krotkich sprzezen” (zw. close-loop)®. Wprowadzona
zostaje zasada szybkiego reagowania przez personel majacy bezposrednie kontakty
z klientami na wszelkie oznaki niezadowolenia. Personel musi by¢ wyposazony
w odpowiednie wskazniki satysfakcji klienta oraz posiada¢ uprawnienia do
podejmowania dziataf przeciwdzialajacych niezadowoleniu.

® Biznes. Marketing. Wyd. Naukowe PWN, Biblioteka Gazety Wyborczej, Warszawa 2007, s. 116.
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Orientacja na klienta w systemie zarzadzania jakoscig

Orientacja na klienta stata si¢ podstawowa zasada systemu zarzadzania jakoscia
(82)). Kazda firma, ktora wprowadzila SZJ zgodnie z normg ISO 9001:2000
za podstawowy cel dzialania przyjmuje satysfakcje klienta’. Aby ja osiagnaé
przedsiebiorstwo musi zrozumie¢ potrzeby odbiorcy produktu, weryfikowac
mozliwosci ich spelnienia, dazy¢ do zwigkszenia zadowolenia klienta poprzez ciagle
doskonalenie systemu i realizowanych procesdéw. System zarzadzania jakoscia oznacza
dzialanie przedsigbiorstwa zgodnie ze standardami przynoszacymi firmie okreslone,
wymierne korzysci dotyczace:

— zbudowania przejrzystych zasad odpowiedzialno$ci 1 premiowania

pracownikow,

— aktywnego, skutecznego i szybkiego identyfikowania oraz rozwigzywania

problemow,

— zbudowania systemu identyfikacji zagrozef i stosowania prewencji w celu

unikania bledow realizacji dziatan,

— podniesienia zadowolenia strategicznych klientow i kooperantdw,

— usprawnienia procesu planowania poprzez wprowadzenie przejrzystych

procedur postgpowania,

— poprawy dyscypliny budzetowej,

—  wzrostu swiadomosci pracownikdéw dotyczacej celéw i dazen firmy,

— pobudzenia i utrzymywania potrzeby stalego doskonalenia,

— koncentracji na aspektach istotnych dla bezpieczefistwa i jakosci wyrobu,

— poprawy terminowosci ustug,

— obnizenia kosztow z tytulu reklamacji i odpowiedzialnosci za produkt.

Podejmowane dziatania usprawniajace procesy, zwigkszajace wartosci dla klienta
powinny by¢ dokonywane na podstawie znajomosci faktow przez producenta. Ma temu
stuzy¢ wspodlpraca z klientem obejmujaca wymiang informacji. Klient powinien
uzyska¢ dostep do informacji o produktach, realizowanych procesach, natomiast
przedsiebiorstwo uzyskuje wiedz¢ poprzez badanie zadowolenia klienta. Norma
wskazuje na koniecznos¢ wyodrebnienia stanowiska pracy, ktérego pracownik bylby
odpowiedzialny za badanie potrzeb i oczekiwaf klienta, weryfikacje naplywajacych
zlecen pod katem mozliwosci spelnienia przez przedsigbiorstwo oczekiwan klienta,
zgodnosci jego wymagan zobowigzujacymi przepisami prawa 1 wymaganiami
jakosciowymi przyjetymi przez firme, a takze za organizacj¢ sposobu komunikowania
si¢ z klientem w celu wymiany informacji na temat zlecen oraz realizacji ewentualnych
reklamacji. Na podstawie zebranych informacji mozliwe jest stale utrzymywanie
odpowiedniego poziomu wiedzy na temat opinii klientdéw o produkcie, a takze poziomie
ich zadowolenia z uzyskiwanych produktéw lub ustug.

Norma nie narzuca stosowania konkretnych metod badan klienta, dokumentacji
wykorzystanej do przeprowadzenia badan oraz opracowania raportéw z badan. Kazda
wigc firma indywidualnie opracowuje formularze badan klientdéw, sama dokonuje
wyboru metody badaf oraz sposobu przedstawiania wnioskéw. Najwaznigjsze jest,
by prowadzone badania stanowily istotny wskaznik oceny dzialania wdrozonego
systemu zarzadzania jakoscig, byly miarodajne i odzwierciedlaly faktyczne trendy

® Systemy zarzqdzania jakosciq — wymagania. Norma ISO 9001: 2000. PKN, Warszawa 2001, s. 19.
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w zachowaniach klienta, jego wymaganiach odnosnie produktéw 1 poziomu
zadowolenia z ich uzytkowania.

Ocena produktow i przedsigbiorstwa przez klienta dokonywana moze by¢ poprzez
prowadzenie badan w formie kwestionariusza ankictowego, bezposrednich rozmow,
analizy liczby reklamacji. Wytyczne projektowania i wdrazania skutecznego procesu
postgpowania z reklamacjami dla wszystkich rodzajéw transakcji zawiera norma
LZarzadzanie jakoscia — Zadowolenie klienta — Wytyczne postgpowania z reklamacjami
w organizacjach”'®. Wdrozenie w firmie procedur szybkiego reagowania na reklamacje
to $wiadomos¢ klienta, ze moze liczy¢ na szybka i rzeczywistq pomoc w eliminowaniu
wystepujacego problemu. Zachgcenie klienta do przekazywania informacji zwrotnych,
lacznie z reklamacjami niezadowolonych klientdw moze pozwoli¢ na utrzymanie lub
zwigkszenie lojalnosci i aprobaty klienta oraz przyczyni¢ si¢ do doskonalenia
umigjgtnosci personelu w pracy z klientami.

Badanie satysfakcji klienta w firmie produkcyjnej

Analizowany przypadek dotyczy mig¢dzynarodowego koncernu, ktory zakladajac
spotke z ograniczong odpowiedzialnoscia rozpoczal funkcjonowanie na polskim rynku
od poczatku lat 90-tych. Firma ta jest wiodaca w branzy. Juz w swojej strategii
akcentuje orientacj¢ na klienta. Przyjeto cele strategiczne, wérod ktorych podkreslono:

a) wprowadzenie na rynek produktéw o $§wiatowym standardzie co do wymagan

jakosciowych (wlasnosci fizykochemiczne 1 aplikacyjne, szeroka paleta
kolorystyczna) 1 przyjaznych dla srodowiska (wytwarzanie wedlug
bezodpadowych technologii),

b) spelienie oczekiwan nawet najmniejszych odbiorcow w  zakresie

terminowosci 1 jakosci dostaw.

Konsekwentnie realizowana strategia i szybkie reagowanie na potrzeby rynku
doprowadzily do znacznego wzrostu obrotow handlowych i ilosci obslugiwanych
klientow, rozszerzenia asortymentu oferty handlowej. Firma jest $wiadoma, ze
wdrazanie rozwiazan projakosciowych jest jednym z gléwnych warunkow utrzymania
wspolpracy z klientami przedsigbiorstwa. To wlasnie klienci narzucaja wymagania
zwigzane z przestrzeganiem norm jakosciowych, podnoszeniem przez firme jakosci
produkowanych wyrobdw, warunkujq przedluzanie kontraktéw o wspotpracy.

Przedsigbiorstwo stosuje kilka metod stuzacych do badania oceny relacji
z klientem. Podstawowsa jest sformalizowane badanie satysfakcji klienta narzucone
przez wymogi Zintegrowanego Systemu Zarzadzania Jakoscia zawarte w Ksiedze
Jakosci przedsigbiorstwa w postaci procedury ,,Badanie zadowolenia klienta” (tabela 1).

W oparciu o t¢ procedurg raz w roku (w razie koniecznosci czgsciej) wykonywane
jest badanie wybranych grup klientdw przedsigbiorstwa za pomoca kwestionariusza
ankictowego. Stawiane pytania dotycza m.in. strategii cenowej, systemu rabatowego,
terminéw platnosci, czasu i kompletnosci realizacji zamowien, jakosci produktdw,
reklamy. Badanie pozwala oceni¢ satysfakcj¢ klienta w zakresie:

— uzyskania opinii na temat jakosci wyrobu, swiadczonych uslug, obstugi

klienta,

— zrozumienia potrzeb i oczekiwan klienta,

10 Zarzqdzanie jakosciq. Zadowolenie klienta. Wytyczne dotyczqce postepowania z veklamacjami w organizacjach. Norma
IS0 10002: 2004. PKN, Warszawa 2006.
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— oszacowania spelnienia potrzeb i oczekiwan klienta,

— efektywnosci promocji, reklamy, zbadania jak klienci dowiaduja si¢ o firmie,

— okreslenia stabych i mocnych stron dziatania firmy,

— wlaczenia klientdw do procesu usprawniania produktu, uzyskanie sugestii
zmian — doskonalenia,

— budowania lojalnosci klienta.

Tabela 1. Procedura postgpowania w badaniu satysfakcji klienta

Funkcja

Opis postepowania

Opracowa¢ ankietg badajaca 1. Opracowa¢ model budowy ankiety (wazne parametry wyro-
satysfakcje klienta bu/ustugi i interakeji z klientem).

2. Przygotowa¢ 1 oceni¢ ankiete, w ktorej zawrze¢ logicznie py-
tania 1 zagadnienia w zalezno$ci od celu danego badania
wedlug schematu.

Zatwierdzi¢ ankiete 1. Zatwierdzi¢ ankiete.
2. W przypadku niezatwierdzenia odesla¢ do ponownej analizy

i opracowania do osoby odpowiedzialnej za t¢ funkcje w celu
opracowania ostatecznej wersji ankiety.

Przygotowa¢ pismo
przewodnie do ankiety

Przygotowa¢ pismo. List przewodni powinien by¢:

krétki, osobisty,

wyjasnia¢ powod, dla ktorego ankieta jest przeprowadzana,
podkresli¢ korzysci z wzigeia udziatu dla respondenta,
zawiera¢ podzickowanie.

Zatwierdzi¢ 1 podpisa¢ pismo
przewodnie do ankiety

Zatwierdzi¢ 1 podpisa¢ pismo przewodnie do ankiety

Rozestaé ankiete do klienta

1.

Nada¢ kazdej ankiecie numer w goérnym prawym rogu, odpo-
wiadajacy okreslonemu klientowi.

2. Wysla¢ zatwierdzong ankiet¢ wraz z pismem przewodnim do
klienta wybierajac jedng z mozliwosci: poczty, faksem lub
mailem.

3. Przypomnie¢ si¢ klientowi po uplywie tygodnia w sprawie
odestania wypelnionej ankiety.

Gromadzi¢ wypelnione ankiety | 1. Zgromadzi¢ otrzymane (wypelnione) ankiety.

. Podzieli¢ je w zaleznosci od przynaleznosci klienta do typu

produktow/ustug.

3. Wpia¢ do segregatora.

Przeanalizowa¢ wypelnione 1. Dokladnie zapozna¢ si¢ z opiniami klientéw.
ankiety 2. Sporzadzi¢ wstepng listg¢ pozadanych cech wyboréw/ustug,
ktore sg wazne dla klientéw, probleméw i ich oczekiwan.
3. Okresli¢ cechy, ktore istotnie wplywajg na poziom satysfakeji
lub niezadowolenia.
4. Okresli¢ rodzaje klientdw (byli, obecni, potencjalni).
5. Sporzadzi¢ raport.
Zdecydowa¢ o dalszym 1. Dokona¢ analizy danych z raportu.
dzialaniu 2. Zdecydowa¢ o dalszym dzialaniu.
3. Przekaza¢ wnioski z analizy raportu Dyrektorowi.
Zatwierdzi¢ niezb¢dne 1. Zatwierdzi¢ niezb¢dne dzialania.
dziatania 2. W przypadku niezaakceptowania raportu przekazaé raport do

ponownej analizy.

Zrédlo: opracowanie na podstawie Ksiggi Jakosci przedsigbiorstwa

Badanie na podstawie kwestionariusza ankictowego okazuje si¢ procedura czasem
malo efektywna, poniewaz nie wszyscy klienci odsylaja wypelnione kwestionariusze,
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czes¢ z nich nie udziela wszystkich odpowiedzi w sposéb solidny. Inng forma
uzyskiwania informacji o wspolpracy =z klientami, jakie firma stosuje, sa
przeprowadzane rozmowy poprzez Internet i telefon oraz analizy wskaznikow
reklamacji okreslajacych liczbe, szybkos¢ i sprawnos$¢ ich zalatwiania.

W przedsigbiorstwie powolano osobe zajmujacq si¢ zbieraniem informacji
od klientdw. Jest niq Pelnomocnik Zarzadu ds. Zintegrowanego Systemu Zarzadzania
Jakoscia, ktory ma obowiazek raz na kwartal w trakcie zebrania z kierownictwem
przekazywaé uzyskane informacje o biezacej wspolpracy ze strategicznymi klientami
przedsiebiorstwa. Przekazywane informacje dotycza poziomu satysfakcji klientow
w nastgpujacych obszarach:

a) dostarczanych wyrobow i ustug,

b) ushug dotyczacych transportu zamawianych wyrobow,

¢) terminowos$ci zamdwien,

d) obiegu dokumentéw niezbednych przy realizacji zamowien,

€) przyjmowania i rozpatrywania reklamacji.

W przedsigbiorstwiec z Pelnomocnikiem ds. Systemu Zarzadzania Jakoscia
w obszarze tworzenia dobrych relacji z klientami wspoldzialaja powolani tzw. liderzy
czyli osoby odpowiedzialne za prowadzong wspdlprace z okreslonym klientem. Liderzy
czesto w siedzibie klienta negocjujgq warunki dalszej wspdlpracy, omawiaja propozycje
projektow nowych produktdéw, zbierajq informacje dotyczace aktualizacji wymogodw
jakosciowych wprowadzanych w firmie klienta, do ktérych nalezy si¢ dostosowac
z dostarczanymi wyrobami. Taka wspolpraca przyczynia si¢ do szybkiej interwencji,
jesli niezadowolenie klienta budzi kompletnos¢ lub organizacja dostaw, czy tez
oznakowanie partii towarow. Jesli uwagi dotycza jakosci, wartosci uzytkowych
dostarczanych produktow i ich eliminacja powoduje dodatkowe koszty producenta,
informacje te sa podstawa do przygotowania wprowadzanych zmian i innowacji
w przyszlym okresie.

Zakonczenie

Poziom satysfakcji klienta oznacza stopief spelnienia jego oczekiwan. Jednak
budowa kapitalu klienckiego to dobre relacje zwiazane z zaufaniem, szybka reakcjq na
pojawiajace si¢ problemy. Firma, aby temu sprosta¢ powinna posiadaé standardy
obstugi klienta, procedury umozliwiajace sprawna, skuteczng rekcje na oznaki
niezadowolenia odbiorcy produktow. Potrzebna jest wiedza zwiazana z obustronng
wymiang informacji. Stuzy temu badanie satysfakcji klienta, wprowadzenie
Zintegrowanego Systemu Zarzadzania Jakoscia pozwalajace dziala¢ zgodnie
ze standardami. Przedsigbiorstwo wowczas moze oczekiwaé zwigkszenia liczby statych
klientow i stabilnej sytuacji rynkowe;j.

W przedsiebiorstwach obserwowane jest coraz wigksze zwrdcenie si¢ ku klientowi.
Nastgpuje przejscie na wyzszy poziom oznaczajacy zarzadzanie jakoscig doswiadczenia
Klienta (Quality of Customer FExperience — QCE)!. Oznacza przygotowanic
przedsiebiorstwa na zmiang proceséw na zyczenie klienta. Firmy dokonaja reorientacji
wokol dwukierunkowej relacji z klientami, co bedzie prowadzi¢ do powstania relacji
zarzadzanych przez klienta, a nie po prostu relacji z klientem czy zarzadzania

P Seybold: Biznes. Marketing. Wyd. Naukowe PWN, Biblioteka Gazety Wyborczej, Warszawa 2007, s. 131.
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sprzedaza. Przyczyni si¢ to do zwigkszenia zgodnosci produktow i ustug z potrzebami
klienta.

CLIENT'S SATISFACTION AS THE FOUNDATION
OF CLIENT CAPITAL BUILDING

Summary

Client capital is something unrepeatable and company-specific. Building it requires not only
time but also knowledge and skills of the employees. What needs to be kept in mind is that is an
intangible resource that one cannot buy. Constructing it is a constant process of looking after your
customers and learning about what they need and what makes them satisfied. It lies within every
company’s best interest to value not only the processes they carry out but also the customer
relationship.



