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KSZTALTOWANIE RELACJI Z KLIENTAMI

1. Proces pozyskiwania i utrzymania klientow

Firma, ktora chce odnosi¢ sukcesy i konkurowa¢ z innymi na rynku, powin-
na stworzy¢ model funkcjonowania, w ktérym najwazniejszym elementem be-
dzie warto$¢ dodana dla klientow, pracownikow oraz inwestorow. Orientacja na
klienta jest kluczowym elementem strategii marketingowej firmy'. Strategia ta
wymaga budowania bezposrednich kontaktow migdzy sprzedajacym a kupujg-
cym. Relacje partnerskie decyduja o obrotach oraz o ewentualnym zysku?.
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Rys. 1. Prawidlowy cykl relacji

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Horowitz, Budowanie lojalnosci. Strategia
obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, s. 129.

! I. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin, War-
szawa 2004, s. 23.

2 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 1999, s. 71.



48 Daria Stankiewicz, Marta Juszczyk

Podstawg relacji jest pewna liczba indywidualnych transakcji pomigdzy
sprzedajacym a nabywcami, prowadzaca do zwigkszenia poczucia warto$ci
klienta. Wspotczesnie w firmach pojawia si¢ trend pod nazwg ,,zarzadzanie rela-
cjami z klientami’, majacy na celu wzbudzenie w kliencie poczucia lojalnosci
poprzez wszelkiego rodzaju zachety. Prawidlowy cykl relacji przedstawiony zo-
stat na rysunku 1.

2. Budowanie lojalnosci

Obecne warunki dziatania przedsigbiorstwa wymagaja coraz szerszego po-
znania klientow, wtedy bowiem mozna wptywaé na ich lojalnos¢, ktora nabie-
ra coraz bardziej strategicznego znaczenia. Budowa lojalnosci klientow staje si¢
nie tylko elementem przewagi konkurencyjnej, zmierzajacej do odniesienia suk-
cesu przedsigbiorstwa, lecz takze czynnikiem decydujacym o jego przetrwaniu.

Mozna wyrdzni¢ cztery charakterystyczne zachowania nabywcze lojalnych
klientow:

— dokonywanie regularnych powtornych zakupow,
— nabywanie innych produktéow i ustug,
— przekazywanie pozytywnych opinii o firmie,
— niska podatno$¢ na dziatania konkurencji.
Mozna takze wyrdzni¢ inne zachowania lojalno$ciowe:
— przekazywanie rad dla przedsigbiorstwa,
— akceptacja pojawiajacych sie drobnych probleméw ze strony firmy*.

Jest wiele firm, ktore mozna postawi¢ za przyklad, jesli chodzi o skupienie
wokot siebie lojalnych klientow. Jedna z nich jest Saturn (najnowszy oddziat Ge-
neral Motors), ktory okoto dziesigciu lat temu zmienit catkowicie relacje kupiec—
sprzedawca dzieki programowi New Deal dla nabywcow samochodow. Wprowa-
dzono stale ceny (zrezygnowano z tradycyjnego targowania si¢), trzydziestodnio-
wa gwarancje zwrotu pieniedzy, pensje dla sprzedawcow zamiast rozliczen pro-
wizyjnych (zrezygnowano z nacisku na sprzedaz). Po sfinalizowaniu transakcji
sprzedawcy otaczali wlasciciela nowego auta i robili pamigtkowe zdjecia. ,,Fir-
ma obchodzita swojg dziesiata rocznice w 2000 roku, kiedy to na uroczystosci do
centrali w Spring Hill w stanie Tennessee przybyto ponad 40 tysiecy wilascicie-

3 J. Horowitz, Budowanie lojalnosci. Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, s. 125.

4 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 12.
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li Saturna”. Saturn cieszy si¢ 60-procentowg lojalnoscia klientow, podczas gdy
$rednia w catej branzy wynosi ponizej 40%?°.

Kupujac przedsigbiorstwo — kupuje si¢ jego marke, czyli zaufanie i lojal-
no$¢ klientow, kontakty z dostawcami i dystrybutorami, zatem nie tylko infra-
strukture, lecz takze gotowe powigzania, relacje, zaufanie kontrahentéw. To, czy
klient bedzie lojalny, zalezy w najwigkszym stopniu od dobrych relacji z firma.

3. Potrzeby Kklienta

Potrzeba jest definiowana jako pragnienie lub konieczno$¢ kompensacji od-
czuwanych brakow albo jako wymaganie naturalne badz wynikajace z zycia spo-
tecznego®.

Potrzeby sa Scisle zwigzane z cztowiekiem. Cata egzystencja ludzka zwia-
zana jest z powstawaniem potrzeb i dgzeniem do ich zaspokojenia. Stanowig one
punkt wyjscia wszystkich zachowan konsumentow na rynku, wigza si¢ z dokony-
waniem zakupow i uruchomiajg caty proces zakupu.

Aby dziata¢ skutecznie, przedsigbiorca musi pozna¢ potrzeby konsumen-
tow 1 ich istote, konsumenci wybierajg bowiem i kupuja tylko te produkty, kto-
re najlepiej zaspokajajg ich potrzeby. Wyrdznia si¢ obecnie dwie kategorie po-
trzeb, a mianowicie potrzeby pierwotne i potrzeby wtorne, okreslane takze jako
pochodne. Potrzeby te rdznig si¢ migdzy soba znaczeniem i zakresem. I tak, po-
trzeby pierwotne maja charakter abstrakcyjny. Dotycza ogolnych warunkow eg-
zystencji cztowieka i wiazg sie z zaspokojeniem glodu, ochrong przed warunka-
mi atmosferycznymi, higieng itd. Natomiast potrzeby wtérne okresla sie jako
pozadanie dobr stuzacych zaspokojeniu potrzeb pierwotnych’.

Coraz czgsciej firmy sa zaktadane przez ludzi, ktorzy odnosili wrazenie, ze
obecna oferta nie zaspokaja potrzeb klientow. Dobrym tutaj przyktadem jest fir-
ma Nike. Nike byta pomystem amerykanskiego studenta — Billa Bowermana. Cel
firmy: dostarczanie obuwia biegowego wysokiej jakosci po niskich cenach i za-
stapienie importu japonskiego. W 1950 roku utworzono Club Med, bo Gerard
Blitz dostrzegt odczuwang przez francuskie masy potrzebe spedzania mitych wa-
kacji nad morzem, w towarzystwie innych ludzi. Z kolei firma Dell powstata, bo
Michael Dell jako student odczuwat potrzebe posiadania komputera osobistego

5 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 73.
¢ R. Moulinier, Techniki sprzedazy, PWE, Warszawa 2007, s. 40
7 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 37.
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lepszej jakos$ci. Dostrzegl, ze producenci minimalizujg koszty przez dostarcza-
nie standardowych modeli o niedostatecznym wyposazeniu, a nawet mocy. Na-
tomiast zatozyciel IKEA wpadl na pomyst dostarczania mebli zawsze od reki do-
stepnych na rynku, ktéry takich mebli nie oferowat. Centralng mysla Terence’a
Conrana, kiedy zaktadal Habitat, byto potaczenia funkcji z estetyka po rozsadne;j
cenie. Amazon.com powstat za$ dzicki temu, ze jego zalozyciel, moél ksigzko-
wy, zonaty z pisarka, miat do$¢ bezowocnego chodzenia po ksiggarniach, w kto-
rych nie mogt znalez¢ tego, czego szukat, nawet fachowej porady, i w koncu wy-
stawania w kolejkach do kasy. Oryginalne i przetomowe pomysty nie sg wyni-
kiem intensywnego badania rynku. Sg raczej dzietem klienta, ktéry uwaza, ze
nie jest rozumiany, ze udzielono mu niedostatecznej pomocy, ze go zle potrakto-
wano, a ma dostatecznie duzo energii, zeby zrealizowa¢ nowy pomyst. Jednak-
ze kluczem do przeksztatcenia takiego pomystu biznesowego i ogélnej ,,wyczu-
wanej potrzeby” w skuteczne przedsigbiorstwo jest szczegdtowe poznanie pra-
gnien klienta®.

Przedsigbiorstwa powinny szczegdélowo analizowaé potrzeby, bo wtedy,
gdy je poznaja, beda na wlasciwej drodze do lepszego zrozumienia klienta. Pod-
stawg wszelkich relacji jest komunikacja.

4. Komunikacja

Komunikacja to transakcja miedzy dwoma lub wigcej stronami, polegajaca
na wzajemnym przekazywaniu tresci za pomoca $wiadomie wybranych symbo-
li 0 okre$lonym znaczeniu’.

Komunikacja przedsigbiorstwa z konsumentem to pewien proces odbywa-
jacy sie w czasie i miejscu. Laswell opracowal teoretyczny model komunikac;ji,
ktory obejmuje dziewig¢ elementow:

— nadawce — jest to z reguly producent, ktéry opracowuje koncepcje produktu
oraz ustala jego pozycje¢ na rynku;

— kodowanie — jest to nadawanie koncepcji produktu forme symboliczna; z re-
guty agencja reklamowa ttumaczy te koncepcj¢ korzyscig wynikajaca z zaku-
pu produktu;

— przestanie — jest do zestaw symboli przekazywanych przez nadawcg, powinno
ono pokazywac korzysci oraz zacheca¢ do wyprobowania;

8 J. Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, s. 15-16.
o J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 14.
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— kanal — za pomoca ktérego dociera do odbiorcy przestanie, aby dotrze¢ jak
najskuteczniej, agencja opracowuje plan mediow, np. telewizja, prasa, radio;

— dekodowanie — jest to proces odczytywania przez odbiorcg symboli, ktore
musza by¢ znane odbiorcy, konsument musi odczytaé przestanie i podjaé¢ dzia-
tanie zwigzane z zakupem, w czym pomaga dekodowanie;

— odbiorce — zwanego takze widownig, publiczno$cia, czyli osoby, do ktorych
skierowane jest przestanie;

— zaklécenia — odbiorca moze nie odebra¢ przestania z powodu selektywnego
postrzegania (uwagi), w zwiazku z czym nie zauwazy wszystkich bodzcow,
selektywnego znieksztatcenia, przekrgcenia przekazu na taki, jaki chce usty-
sze¢ 1 selektywnego przypominania, w wyniku czego odbiorca zapamigtuje
tylko matg cz¢$¢ przekazu;

— sprzezenie zwrotne — jest to uwzglednienie reakcji odbiorcy przez nadawce,
np. specjalista ds. marketingu na podstawie sprzedazy dokonuje oceny wyni-
kéw kampanii oraz odpowiednio ja dostosowuje;

— odpowiedz (oddZwiek) — jest to reakcja odbiorcy na przestanie, np. w posta-
ci decyzji zakupu'.

By by¢ skutecznym w porozumiewaniu si¢ z klientem, nalezy wykazywac
sig:

— empatig — okazywa¢ odpowiedni szacunek rozmowcy i bra¢ pod uwage jego
przekonania i poglady;

— serdecznoscig pozbawiong nachalnosci — stworzy¢ wigzi pozbawione elemen-
tow faworyzowania albo subiektywizmu;

— autentycznos$cig — co oznacza otwartos¢ zachowan i swobodg, szczere reakcje
i odrzucenie postawy obronne;j.

W relacjach z klientami nalezy wykazac¢ si¢: znajomos$cig tematu, przekona-
niem o stusznoS$ci propozycji, umiej¢tnoscig porozumiewania si¢'!,

5. Wartosciowe relacje z kluczowymi klientami

Relacje z kluczowymi klientami, zdaniem Stawomira Turka, nalezy budo-
wac wedtug trzech zasad:

10 Marketing. Podstawy i kontrowersje, W. Zurawik (red.), Wydawnictwo UG, Gdansk 2005,
s. 201-202.

' K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i zarzqdzanie, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2002, s. 260.
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1. Klient powinien by¢ obstugiwany zgodnie ze standardami i procedurami
w firmie (niezachowanie standardow prowadzi do porazki — tzw. relacji
na kolanach — konsultanci zobowigzani sg do reagowania na wszystkie,
nawet nieuzasadnione roszczenia klienta).

2. Relacja powinna by¢ budowana, gdy firma ma pozycje przewodnia
(klient zostaje wystuchany z uwagg, rozwigzania przez niego propono-
wane zawsze zostaja rozwazone, a niekiedy wprowadzone w zycie).

3. Zdobycie ,,serca” partnera (ukazanie korzysci z relacji, np. pomoc
w osiagnigciu sukcesu, jak rowniez mita atmosfera)'?.

Definicje kluczowego klienta mozna rozpatrywac¢ wedlug kilku kryteriow.

Jest to etap fundamentalny w zarzadzaniu relacjami z klientem. Czynniki decy-
dujace o znaczeniu klienta zostaty przedstawione na rysunku 2.
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Rys. 2. Czynniki decydujace o znaczeniu klienta

Zrédto: opracowanie na podstawie: I. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc,
Zarzgdzanie relacjami ..., s. 178.

Pojecie kluczowego klienta nie jest jednoznaczne i zalezy od wielu zmien-
nych. Firma sama decyduje, jakie kryterium uznaje za najwazniejsze dla swoje-

12°S. Turek, Najwazniejsi klienci, czyli Key Account Management w praktyce, MT Biznes, Kra-
kow 2006, s. 96-97.
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go profilu dzialalnosci. Najwazniejsze jest jednak to, aby tego klienta nie straci¢
1 nie narazi¢ firmy na straty z tego tytuhu.

6. Budowanie zachet opartych na sukcesie klientow

Kiedy wiemy juz, jak zbudowaé warto§ciowe relacje z klientami, trzeba
skupi¢ si¢ na analizie identyfikacji czynnikow krytycznych dla klienta i zapew-
niajacych sukces jego firmie. Analiza ta powinna by¢ wstgpem do analizy wy-
r6znikow klienta w naszej firmie — produkty, ustugi — ktore identyfikuja klienta
z firma. Firma powinna takze wytypowac¢ jednostki odpowiedzialne za kontakty
z klientem, ktore umozliwig mu realizacj¢ projektow w obszarze synergii'®.

Jako$¢ obstugi klienta uzalezniona jest od zidentyfikowania potrzeb i wy-
magan klientow. Jest to swoistego rodzaju filozofia, ktéra musi by¢:

— mierzalna,

— uczciwa,

— wciagajaca,

— zaangazowana,
— nieustepliwa'4.

Tworzenie jakosci obstugi klienta jest procesem dlugotrwatym, nie da sig
w krétkim czasie opracowaé metod dajacych satysfakcje klientowi. Jakos$¢ obstu-
gi wymaga ustawicznego monitorowania i pomiaru jej efektow. Wymaga pelne-
g0 zaangazowania wszystkich pracownikow firmy i musi by¢ uczciwa, gdyz jest
to najwazniejszy element obstugi klienta, ktory jest uzalezniony od kultury orga-
nizacyjnej przedsiebiorstwa.

Waznym czynnikiem w relacjach z klientami jest zaufanie do firmy. Aby
zdoby¢ klienta, trzeba najpierw zdoby¢ jego zaufanie. Zaufanie wzrasta w mo-
mencie sprzyjajacych zachowan ze strony dostawcy, jak rowniez okolicznosci
spotecznych?.

Podsumowanie

Relacje z klientami sg réwniez czynnikiem wplywajacym na rentownos¢
i ptynno$¢ finansowa firmy. Relacje te okreslane sg przez wyniki zawierajace ele-
menty dziatalno$ci gospodarcze;j. Jest to opracowanie zbiorcze, nieuwzgledniajg-

13°S. Turek, Najwazniejsi klienci. .., s. 119-121.
4 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzgdzanie relacjami..., s. 50-52.

'3 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow, modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 85.
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ce rentownosci jednostkowej relacji. Kluczowi klienci odpowiedzialni sg za ge-
nerowanie najwickszej czesci zyskow. Dlatego tez tak wazne jest podejmowanie
dziatan dla kazdego klienta z osobna. W wielu firmach obliczenie rentownosci do-
konywane jest za pomoca marzy — sprzedazy netto pomniejszonej o bezposrednie
koszty zmienne. Filozofia dziatania wspolczesnych firm powinna zaktada¢ prace
dla klienta, a nie dla szefa. To klienci sg przysztoscia i kapitatem firmy!®.

FORMING RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS

Summary

It is becoming increasingly difficult to satisfy a customers. They are becoming more
demanding, more aware of prices and brands and have an increased sense of the fact
that they are an attractive group for the growing competition, which comes to them with
a better and more sophisticated offerings. That is why, companies should strive for the
satisfaction of their customers, because if they remain loyal and buy more, it is positive
for the company and products and the customers are less susceptible to the influence of
competitors.

Translated by Daria Stankiewicz and Marta Juszczyk

16 B. Kent, Relacje z kluczowymi klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 187-194.



