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CLIENTING W DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ
WSPOLCZESNYCH PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie

W artykule przedstawiono istote i zalozenia clientingu jako nowej doktryny sprzedazowej,
ktora uzupetnia i wzbogaca marketing. Jest wyzwaniem dla wspolczesnych przedsigbiorstw, ale
jest tez dla nich szansa, zwlaszcza w nowych warunkach rynkowych. Podstawa clientingu jest
baza danych o klientach, gruntowna wiedza na temat ich decyzji, zachowan, postaw, cech osobo-
wosciowych i charakterologicznych, nowe reguly postepowania oraz budowanie sieci lacznosci
7 klientami. Klienci sa dla przedsigbiorstw kapitalem, wartoscia, czynnikiem sukcesu badz poraz-
ki. Kluczem do sukcesu wspodlczesnych przedsigbiorstw jest poznanie przyczyn ucieczek klientow
i spadku ich lojalnosci.

Wprowadzenie

Wielu ekonomistow zgodzi si¢ z teza, ze kluczem do przyszlosci jest wla-
sciwe zarzadzanie. Zarzadzanie przedsigbiorstwem, to zarzadzanie jego przy-
szloscia, a zarzadzanie przyszloscia przedsigbiorstwa, to zarzadzanie informa-
cjami potrzebnymi do podejmowania decyzji. Jakich informacji potrzebuje
przedsigbiorstwo dla skutecznego dzialania na rynku 1 budowania na nim prze-
wagi konkurencyjnej?

Duza rolg w skutecznym zarzadzaniu przedsigbiorstwem odgrywal 1 nadal
odgrywa marketing. Zarzadzaniec marketingowe bazuje na informacjach pocho-
dzacych z rynku. Procesy decyzyjne przedsigbiorstw zorientowanych marketin-
gowo sa wspomagane przez badania marketingowe 1 rynkowe, bgdace podstawa
systemu informacji marketingowej. Przedmiotem tego typu badan sa w coraz
wigkszej mierze zachowania podmiotéw rynkowych, w tym konsumentow,
nabywcow, klientow, ktore podlegaja nicustannym zmianom w warunkach
burzliwego otoczenia i oddzialywania stale pojawiajacych si¢ nowych uwarun-



414 Agata Malysa-Kaleta

kowan (m.in. w efekcie proceséw integracji, procesow globalizacji, makro-
trendow). Myslenie o marketingu przyszlosci 1 zarazem o przyszlosci marketin-
gu dyktuje potrzebe weryfikacji tego, co zostalo w tej sferze zaniedbane, co
moglo przyczyni¢ si¢ do niepowodzen i spadku skutecznosci podejmowanych
dzialan.

Zapewne jedng z powaznigjszych przyczyn takiego stanu rzeczy sa zanie-
dbania dotyczace psychologii procesow zakupowych 1 psychologii postgpowa-
nia klienta. Przedsi¢biorstwom potrzebna jest gruntowna wiedza w tym zakre-
sie, lepsze zrozumienie klienta, a nawet wczucie si¢ w jego sytuacje i spojrzenie
z jego perspektywy. Przedsigbiorstwa musza wige odrobi¢ dodatkowe lekcje,
w ramach ktoérych musza poznaé i1 zrozumie¢ powody, dlaczego klienci odcho-
dza, uciekaja, przestaja by¢ lojalni.

Ucieczki klientow stanowia w biznesie wazny 1 pouczajacy wskaznik. Jest
to wyrazny sygnal, ze dostrzegaja oni pogarszanie si¢ strumienia wartosci, jaka
otrzymywali od firmy w ofercie towarow badz uslug do tej pory. Wzrost
wskaznika ucieczek klientow jest dla przedsigbiorstwa niezawodnym progno-
stykiem zmnigjszajacego si¢ doplywu pienigdzy, a tym samym zysku. Wykry-
wajac pierwotne przyczyny ucieczek klientdw, firmy moga si¢ lepiej zoriento-
wac w tym, ktore dzialania i praktyki biznesowe wymagaja poprawy, udoskona-
lenia, a nawet stara¢ si¢ odzyska¢ klientow, ktérych utracily'. Klient, ktéry dhu-
zej pozostaje w firmie, jest dla niej wigeej wart, poniewaz wiece] kupuje, absor-
buje mniej czasu, jest mniej wrazliwy na zmiang ceny 1 CO WigCej, moze przy-
prowadzi¢ nowych klientow. Szacunkowe dane podaja, ze w niektorych sekto-
rach zmnigjszenie ucieczek klientdw o 5% (np. z 15% do 10%) moze podwoid
osiagane zyski.

Clienting moze by¢ sposobem na stawienie czola tego typu problemom
przez przedsiebiorstwa. Akcentuje bowiem potrzebe szczegolnej uwagi 1 troski
o klienta w relacjach rynkowych. Podstawa skutecznego clientingu w praktyce
dzialan przedsigbiorstw jest gruntowna interdyscyplinarna wiedza z zakresu
zachowan rynkowych konsumentéw, marketingu, ekonomii, psychologii, socjo-
logii, kulturoznawstwa, ale przede wszystkim zespol nowych regul postgpowa-
nia z klientem 1 nowa filozofia dzialania na rynku.

Klient jako czynnik sukcesu badz porazki dzialan przedsiebiorstw

Zgodnie z zalozeniami orientacji marketingowej, klient to dla przedsigbior-
stwa najwazniejszy podmiot rynku, to punkt wyjscia i punkt docelowy jego

LF. Reichheld, Puste pole duzych zyskow, ,Harvard Business Review Polska”, marzec 2006.
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dzialan. Z definicji wynika, zZe jest to kazdy podmiot (przedsigbiorstwo, instytu-
cja, osoba) potencjalnie zainteresowany kupnem danego produktu. Podstawowy
podzial prowadzi do wyrdznienia klientéw instytucjonalnych i1 indywidualnych
(fj. osob fizycznych 1 gospodarstw domowych). W ninigjszym artykule skupio-
no si¢ na kliencie indywidualnym w calej zlozonosci ludzkiej podmiotowosci
1 wiclowymiarowos$ci. Wiaze si¢ to z wicloma rolami, ktére cztowick ma do
spelnienia 1 charakterystyka natury ekonomicznej, socjologicznej, kulturowej,
psychologiczne;j.

Klient nie jest zadna fabula rasa, jest jednostka nieustannie 1 prawie jedno-
czesnie kumulujaca doswiadczenia i konfrontujaca je z relacjami tworzonymi
z innymi podmiotami. Wieloplaszczyznowosé relacji, w jakie nieustannie
wchodzi klient, likwiduje przydatnos$¢ jednoznacznych typologii jako rezultatu
standardowych segmentacji’. Klienci przestaja si¢ miesci¢ w trwalych podzia-
lach 1 klasyfikacjach, w ktorych chceieliby ich widzie¢ sprzedawcy 1 marketin-
gowcy. Tradycyjne kryteria segmentacji i typologii klientow staja si¢ niewy-
starczajace. Pojawia si¢ dylemat, czy 1 kiedy bgdzie mozliwe na przyklad zasto-
sowanie kategorii ,,wartosci” do przeprowadzenia segmentacji klientow.

Zasadnicza przyczyna pojawiajacych si¢ trudnosci w tworzeniu segmentow
rynkowych jest to, ze klienci przestaja si¢ miesci¢ w tradycyjnych ramach,
schematach klasyfikacyjnych, a pojawiaja si¢ w roznych podzbiorach, w zalez-
nosci od sytuacji i okolicznosci, w ktorych si¢ znajduja (np. do pracy jezdza
mercedesem, a na wakacje udaja si¢ rowerem, oszczedzaja na codziennych wy-
datkach, a wakacje spgdzaja w drogich egzotycznych krajach).

Wiedza o konsumentach, klientach i ich zachowaniach jest dla przedsie-
biorstwa zrodlem przewagi konkurencyjnej. Stanowi réwnie wazny zasob, jak
pozostale zasoby przedsigbiorstwa (ludzkie, finansowe, §rodkow produkeji). Na
wiedzg tg¢ skladaja si¢ zardéwno ogélne dane o kliencie (np. wiek, pte¢, wy-
ksztalcenie, zawod, migjsce zamieszkania), jak 1 tzw. dane migkkie, czyli dane
o zainteresowaniach, potrzebach, motywacjach, opiniach, postawach, aspira-
cjach, stylu zycia.

Koniec XX 1 poczatek XXI wicku mozna z cala pewnoscia nazwac okresem
klienta badz era klienta. Na skutek zmian dokonujacych si¢ na rynku, w zwiaz-
ku z nowym postrzeganiem klienta i jego potrzeb, pojawia marketing relacji,
zwany takze marketingiem skierowanym na klienta. Podstawowe zasady marke-
tingu relacji sprowadzone zostaly do:

IR, Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq z klientem, Wolters Kluwer business, Warszawa 2012,
s.271.
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potrzeby 1 koniecznosci poznania indywidualnego klienta,
kierowania oferty do pojedynczego klienta,

dialogu z klientem,

traktowania sprzedazy jako czynnika zadowolenia klienta,
nastawienia na dlugotrwalg wspolpracg z klientem.

Dokonujace si¢ w otoczeniu zmiany, ktore przyczynily si¢ do potrzeby we-

ryfikacji 1 modyfikacji marketingowych strategii dzialan przedsigbiorstw obej-

muja najogdlniej:

pojawienie si¢ nowego typu klientow,

nowe trendy demograficzne, spoleczne, obyczajowe,

zmiany w systemach wartosci, oczekiwaniach, zachowaniach konsu-
mentow,

wzrost kontroli decyzji biznesowych przez opini¢ publiczna, wigkszy
nacisk na wymiar etyczny dzialalnosci gospodarcze;j,

zmiany w ukladzie migdzy firmami a ich pracownikami, dostawcami
1 klientami.

W zwiazku z nowymi uwarunkowaniami funkcjonowania przedsigbiorstw
pojawia si¢ pytanie: jaki jest wspélczesny klient? Charakterystyke nowego
klienta mozna ujaé nastgpujaco:

chce nawiazywania z firma stosunkow,

chce by¢ kim$ znanym z nazwiska,

chce by¢ mile traktowany,

chce by¢ otaczany opieka,

chce by¢ akceptowany,

chce by¢ identyfikowany 1 rozpoznawany jako klient firmy,
chce mie¢ wplyw na ksztalt firmy/produktu,

chce mie¢ udzial w ksztaltowaniu produktéw, wnosi¢ doswiadczenie,
chce dialogu, chee bra¢ i dawac,

wspolczesny klient sie buntuje,

stwarza coraz wigcej problemow, jest wymagajacy,

jest uzbrojony,

jest kaprys$ny, zaprawiony w negocjacjach, wyrafinowany,
pragnie partnerstwa,

jest coraz bardziej kompetentny,

ma bardziej analityczne podejscie,

jest sklonny do dzielenia si¢ strategicznymi informacjami.
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Bardziej precyzyjne umiejscowienie klienta w strategii marketingowej

z uwzglednieniem marketingu tradycyjnego 1 marketingu relacji przedstawiono

w tabeli 1.
Tabela 1
Miejsce klienta w strategiach marketingowych z uwzglednieniem
marketingu tradycyjnego i marketingu relacji
Marketing tradycyjny Marketing relacji
1. Pozyskanie klienta . Utrzymanie klienta, dlugotrwale wigzi z klien-
2. Skupienie si¢ na transakcji tem

3. Zysk wynikajacy ze zrealizo-
wanych transakeji

4, Reklama jako gloéwne narze-
dzie promocji

5. Tworzenie bazy danych o wy-
nikach sprzedazy

6. Cena bazujaca na poniesio-
nych kosztach

7. Podejmowanie decyzji
na podstawie bazy danych

. Skupienie si¢ na dobrych kontaktach z klien-

tami

. Zysk oparty na dlugotrwalej wspolpracy

z klientem

. Zintegrowana komunikacja marketingowa
. Tworzenie bazy danych o klientach (tzw. dane

twarde i dane migkkie)

. Cena oparta na wartosci, za ktora klient jest

gotdéw zaplaci¢

. Podejmowanie decyzji na podstawie modeli

zachowan konsumenckich

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Klienci wspolczesni sg swiadomi swojej sity rynkowej. Chca mie¢ poczu-
cie, ze znajduja si¢ w centrum uwagi firmy, mie¢ przekonanie, ze firma zreali-
zuje ich zamowienia, spelni Zyczenia w jak najkrotszym czasie 1 przy jak naj-
nizszych kosztach. Domagaja si¢ maksymalnych staran i szczegélnej uwagi,
troski ze strony przedsi¢gbiorstwa przy minimalizacji ich wysilku w procesie
rynkowej wymiany. Wspolczesni klienci poszukuja nowych doswiadczen, sg
marketingowo wyedukowani, coraz bardziej wymagajacy.

Za sprawa marketingu relacyjnego, do ekonomii zostala wprowadzona od-
wrécona perspektywa, tj. spojrzenie: od strony klienta ku organizacji’. Z per-
spektywa taka pojawila si¢ potrzeba nowego wartosciowania, czyli okreslenie
wartosci klienta 1 klienta jako wartosci dla przedsigbiorstwa.

Warto$¢ klienta mozna mierzy¢ rdzna miara, np. wartoscia klienta w czasie
(wynikajaca ze zrealizowanego obrotu lub marzy czy zysku), czestotliwoscia
transakgcji, data ostatniej transakcji (co decyduje o jego statusie, tj. czy jest ak-
tywny, pasywny), srednia wartoscig transakcji, terminowoscia wywiazywania
si¢ z zobowigzan, kosztami obstugi (np. progiem rentownosci zamowien), albo
ujmujac bardziej ogdlnie — sila nabywcza oraz poziomem lojalnosci. Za sprawa,

3 Ibidem, s. 275-276.
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marketingu relacyjnego w szacowaniu wartosci klienta uwzglednia si¢ w szcze-
g6lnosci perspektywe dluzsze] z nim wspolpracy. Wyzsza wartos¢ przedstawia
wige dla przedsigbiorstwa klient staly, lojalny. Wartos¢ klienta jest jego warto-
scig finansowa oszacowang z uwzglgdnieniem potencjalu wspolpracy.

Klienci sg takze wartoscig przedsigbiorstwa, ich rynkowa wartos¢ przesadza
o wartosci przedsigbiorstwa. Klienci akceptujac ofertg producenta potwierdzaja
to efektywnym popytem na jego produkty, a dzigki temu przyczyniaja si¢ do
wzrostu wartosci rynkowej przedsigbiorstwa. W tym wypadku wartos$¢ rynkowa
klientéw mierzona sila nabywcza ich popytu wplywa na szacunck wartosci
przedsigbiorstwa. Wartos¢ w rozumieniu przedsigbiorcy wplywa na wyznacze-
nie wartosci dla klienta, a z kolei akceptacja wartosci dla klienta zwrotnie do-
wartosciowuje tego, ktory t¢ wartos¢ wytworzyl. Wartos¢ dla klienta jest wige
podstawa tworzenia wartosci calego przedsigbiorstwa®. Analogicznie do warto-
$ci w rozumieniu przedsigbiorcy mozna mowic¢ o wartosci w rozumieniu klien-
ta. Ta wartos¢ pojawia si¢ w szerokim kontekscie znaczeniowym. Chodzi
o ustalenie tego, co przedstawia wartos¢ dla klienta, co uznaje on za wartoscio-
we, na jakie elementy jakosci si¢ ona przeklada.

Aby pozna¢ co jest przedmiotem oceny ze strony klienta, co stanowi dla
niego wartos¢, przedsigbiorstwa prowadza albo zlecajg badania marketingowe.
Dzigki tego typu badaniom, bedacych podstawowym elementem systemu in-
formacji marketingowej, przedsi¢gbiorstwa zyskujg informacje na temat tego,
jakie produkty badz ich elementy sa dla klienta istotne, wartosciowe. Informacje
te sq podstawa opracowania strategii zwigkszania wartosci dla klientow.

Warto$¢ w rozumieniu klienta bywa niekiedy utozsamiana z wartos$cig mar-
ketingowa, z poziomem satysfakcji, jaki gwarantuje tzw. powigkszony produkt,
tj. taki, ktory poza rdzeniem zapewniaja; marka, informacja, reklama, ustugi,
opakowanie, instruktaz. Dla klienta warto$¢ stanowia rowniez takie cechy jak:
czas, bezpieczenstwo, zaufanie. Najprostsze wyrazenie wartosci dla klienta, to
porownanie ceny 1 ogdlnie kosztéw nabycia z korzysciami, ktdére wynosi z po-
siadania nabytych produktow’. Warto$¢ dla klienta jest tym wyzsza, im nizsze
sa koszty nabycia produktu, a wyzsza jako$¢ procesu obstugi.

Zmiany, jakie dotycza wspolczesnego klienta, zwiazane s takze z pewnym
upodobnieniem funkcji wykonawcy 1 nabywcy. Nabywca przejmuje taktyke
postepowania przedsigbiorcy. Chociaz nadal nabywca 1 wytworca sg konkuren-

4 K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq z klientem... | s. 277.

> M. Szymura-Tyc, Wspdlezesna koncepcja marketingu a zarzqdzanie procesem tworzenia
i dostarczania warto$ci, w: Zarzqdzanie marketingowe. Podstawy teoretyczne i wezlowe specjali-
zacje badawcze, red. L. Zabinski, Wyd. Akademii FEkonomicznej, Katowice 2004, rozdz. 3.
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tami, to zmienione warunki powoduja, ze konkuruja ze soba inaczej. Tym sa-
mym w nowym podejsciu mozna zauwazy¢, ze zlozonos¢ proceséw wymiany
wigze si¢ ze zwrotem od wasko biznesowo rozumianego klienta—nabywcey do
klienta postrzeganego w perspektywie dluzszej wspdlpracy, co przedstawiono
w tabeli 2.

Tabela 2

Dwa sposoby ujmowania klienta

Pojmowanie klienta Charakterystyka

Przewaga sprzedawcy

W zasadzie jednokierunkowa komunikacja, od posiadacza
produktu do nabywcey

Relacje tworzone dzigki kanalom dystrybucji i kontrolowa-
ne przez system komunikacji

Strona silniejsza — zwycigzea; zwycigzea dyktuje warunki
Wybér: albo—albo; zakup albo rezygnacja

Segmentacja klientow wedtug kryteriéw firmowych

Klienci dostosowuja si¢ do oferty

Klient wpisany w relacje | Ksztaltowanie relacji bliskiej symetrycznosci
wspoltworzenia wartosci Odwrodcona perspektywa; kierunek ,,0d klienta ku firmie”
Uwrzglednienie interakcji klient—(inny) klient
Klient-zleceniodawca wybiera wykonawce
Autonomiczno$¢ wyboru klienta

Relacja typu: zwycigzca—zwyciezca

To, co osobiste (jednostkowe) nie wywoluje antagonizmu
z tym, co instytucjonalne

Klient ujety biznesowo

Zrodlo: K. Rogozinski, Zarzadzanie warto$ciq z klientem, Wolters Kluwer business, Warszawa
2012, s. 331.

Clienting jako nowa doktryna sprzedazowa

Clienting jest to wspolczesna doktryna sprzedazowa, ktora podkresla, ze dla
osiagnigcia sukcesu w biznesie nalezy budowaé kompleksowe, dlugotrwale
relacje z klientem. W procesie rynkowego funkcjonowania firmy klienci sa
ostatecznym czynnikiem jej sukcesu lub porazki. W clientingu przyjmuje si¢, ze
jedna z zasadniczych regul gry na wspolczesnym rynku jest stosunek do klienta.
Bledne staje si¢ myslenie, ze wszystko jest w najlepszym porzadku, a ,jedyne,
co przeszkadza, to klient”. Klient nie moze przeszkadza¢. Myslenie w tych ka-
tegoriach powoduje, ze zanim zacznie si¢ dzialac jest si¢ skazanym na przegra-
na’. U klientéw moze nie podobac si¢ wiele rzeczy, np. drobiazgowos¢, arogan-
cja, nieszczeros¢, wygorowane wymagania, presja, ale w zadnym razie nie
mozna da¢ im tego odczuc albo zniechgcac si¢ do dzialania.

S E K. Geffroy, Clienting. Jedyne, co przeszkadza to klient, Placet, Warszawa 1996.
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Clienting to niewatpliwie klucz do sukcesu wspolczesnych przedsiebiorstw,
ktory nie zastgpuje, ale uzupelia marketing. Jest wyraznym zwrotem w kierun-
ku klienta. Jego podstawa jest budowanie sieci powigzan z klientem oraz opty-
malna baza danych klientéw, zawicrajaca zarowno dane twarde (ogolne), jak
i dane migkkie. Clienting jest kompleksowym sposobem myslenia o kliencie
1 dzialaniach polegajacych na budowie poprawnych z nim stosunkéw. Powinien
by¢ wdrazany w calej firmie, a nie tylko w dziale sprzedazy. Kazdy pracownik
powinien mie¢ swoj udzial w jego wdrazaniu i stosowaniu. Tylko wowczas
podejmowane dzialania beda adekwatne do zalozen.

W clientingu podkresla sig, ze dla firmy posiadanie grupy klientow
o wspolnych interesach jest czgsto waznigjsze niz posiadanie produktu. Klient
to najwazniejsze zrodlo energii dla przedsigbiorstw. Przedsigbiorstwo powinno
dostosowywac swoje koncepcje dzialan do klientow, ktdrzy sa najwigkszym
kapitalem firmy. Trudno méwi¢ o firmie, kiedy nie ma klienta. Zadowolenie
klientoéw jest decydujaca miara sukcesu, bo ma przelozenie na ich lojalnos¢, ata
z kolei gwarantuje przychody.

W marketingu relacji, a tym samym takze w clientingu zmienia si¢ filozofia
dzialania firmy. Juz nie wystarczy sprzeda¢ produkt i uzyska¢ oczekiwany zysk,
ale nalezy uzyska¢ zysk, utrzyma¢ klienta 1 czerpa¢ kolejne zyski z dlugotrwa-
lego zwiazku partnerskiego z klientami. W ramach nowej filozofii, relacja kup-
no-sprzedaz jest niewystarczajaca dla utrzymania klienta. Potrzebna jest nato-
miast relacja firma—klient, w ktorej proces sprzedazy staje si¢ elementem bu-
dowania stalej wigzi z klientem. Sukcesem dla firmy nie jest zdobycie klienta,
ale zdobycie klienta 1 utrzymanie go na stale w gronie swoich klientow.

Wspolczesny sprzedawca w pordwnaniu ze sprzedawca tradycyjnym laczy
wiele umigjgtnosci, ktore sa mu potrzebne w kontaktach z klientami. Jest plani-
sta, specjalista, ekonomista, badaczem rynku, kontrolerem, psychologiem, lide-
rem zespolu, doradca, ale takze przyjacielem. Zdaje sobie sprawg z tego, ze aby
dotrze¢ do swiadomosci klienta musi oddzialywa¢ na zmysly, ale wazne sa
réwniez organoleptyczne srodki pomocnicze sprzedazy. Sprzedawca wie, ze
logicznych argumentdéw klient uzywa po to, aby uzasadni¢ emocje. Czgsto nie
kupuje tego, co potrzebuje, ale to, co chce mie¢. Emocje sa kluczem do sku-
tecznej sprzedazy, ale nie nalezy tylko na nich bazowac.

Klient w procesie zakupu kieruje si¢ zroznicowanymi motywami, tj. potrze-
ba, obawa, strachem przed szkoda, strata, choroba, proznoscia, usilowaniem
zdobycia uznania u przyjaciol, sasiadow, kolegow, a takze checig zysku 1 eko-
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nomiczng gwarancja korzysci finansowych. Sprzedawca moze wykorzystac
wiele sposobow, aby zjednac¢ sobie klientdw, na przyklad:

— co$ im podarowac,

— poprosi¢ zadowolonych klientow o to, aby napisali opinie, referencje,

opowiedzieli innym o nabytym produkcie,

— dostarczy¢ im dowodow, np. wyeksponowac atuty, oryginalnos¢,

unikatowos¢,

— oferowa¢ produkty w ograniczonym czasie lub ilosci, poniewaz rzadki

towar pozwala si¢ lepiej 1 drozej sprzedac.

Negocjacje handlowe powinny by¢ starannie przygotowane 1 prowadzone
wedlug okreslonego schematu postgpowania. Tradycyjne techniki odnosily si¢
do niedoswiadczonego klienta. O otrzymaniu zamowienia 1 podjeciu decyzji
o zakupie czesto decyduje jedna sekunda. W negocjacjach wykorzystuje sig
psychologi¢ 1 techniki sprzedazowe, ale pamigtac nalezy, ze istnigje cienka gra-
nica miedzy tym, co jest technikg sprzedazy, a co jest manipulacja. Jesli klient
ma nas wystuchac i podjac decyzj¢ zgodna z naszymi oczekiwaniami, musimy
nauczy¢ si¢ wystucha¢ jego. Bardzo wazna jest komunikacja, ktora tworza nie
tylko stowa, ale zachowanie, postawa, a takze aparycja, nastawienie, brzmienie
glosu, mowa ciala. Glowna zasada postgpowania podpowiada, ze nalezy wow-
czas stara¢ si¢ postawic siebie w sytuacji klienta. W sprzedazy oprocz logiki
wazna jest psychologia, a sukcesy w zawieraniu transakcji zaleza w duzej mie-
rze od czynnikow psychologicznych — sprzedaz i negocjacje nie sa wiedza ta-
jemna i niedostgpna. W zasadzie mozliwe jest wykorzystanie nastgpujacych
technik sprzedazowych:

— skoncentrowana na produkcie,

— skoncentrowana na sprzedajacym,

— skoncentrowana na kliencie.

Tylko technika sprzedazowa skoncentrowana na kliencie jest Zzrodlem suk-
cesu, co w efekcie wiaze sig z zyskiem dla przedsigbiorstwa. Majac na uwadze
rozmaito$¢ sposobow wabienia klienta, stosowane sq nastgpujace reguly/tech-
niki sprzedazowe: regula wzajemnosci, stopa w drzwiach, zasada kontrastu,
niska pilka, pozorne ustgpstwo, magiczne slowo, przyngta, moc dotyku, techni-
ka negatywnego odwracania, drzwiami w twarz. Zawsze jednak nalezy miec na
wzgledzie to, ze klient nie moze czu¢ si¢ zmanipulowany, poznaé, ze podstg-
pem chce si¢ go namowi¢ do dokonania zakupu. Sytuacja taka prowadzi do
katastrofy. Niezaleznie od tego, jak koncza si¢ prowadzone negocjacje handlo-
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we, prawdziwym celem nie jest zakonczenie sprzedazy, ale zainicjowanie rela-
¢ji z klientem.

Wszystkie umiejetnosci sprzedawcy, o ktérych wspomniano sa potrzebne,
aby dobrze zrozumie¢ proces sprzedazy. Wazne jest w nim zaufanie i1 jako$¢
percepcji (a nie jakos¢ oferty, produktéow). Produkt i jego jakos¢ zawsze sa
istotne, ale clienting podkresla, ze najwazniejsza jest relacja 1 zwiazek, jaki
zbuduje si¢ z klientem. Mowi si¢, ze kazdy ma klientow takich, na jakich sobie
zastuzyl’.

Pojawia si¢ kolejne pytanie, a mianowicie, co powinien zrobi¢ sprzedawca,
aby poprawi¢ stosunki z klientami? Oto kilka propozycji:

— wykazywac¢ wigcej dystansu, humoru w podejsciu do klienta,

— uwaznie slucha¢, selekcjonowac¢ motywy zakupow,

— pozwoli¢ klientowi dtuzej méwic i dac si¢ poznac,

— dokladnie go obserwowac 1 wczuc si¢ w jego sytuacje,

— zachowa¢ optymizm,

— wykazywac wigcej tolerancji,

— zachowywac¢ zgodno$¢ miedzy wymowa gestow a slowami,

— przyjaznie zajmowac si¢ klientem.

W strategiach postepowania z klientem przydaje si¢ gruntowna wiedza
o charakterze 1 osobowosci klienta jako determinantach jego postgpowania
1 decydowania. Wiedza na temat osobowosci ujawnia, ze nic mozna zawsze by¢
entuzjasta. Entuzjazm jest dobry dla ekstrawertykow 1 wrazliwcow, a odpycha
pragmatyka i analityka. Kierowanie si¢ emocjami takze nie zawsze jest sku-
teczne, poniewaz emocje charakteryzuja ekstrawertyka i wrazliwca, a nadmiar
emocji zniechgca pragmatyka i analityka.

Coraz czgscigj si¢ zdarza, ze klient wie wigcej na temat oferty niz sprze-
dawca/pracownik firmy. W clientingu tradycyjna forma sprzedazy zostaje za-
stapiona organizowaniem stosunkow z klientami. Klienci stajq si¢ grupa intere-
sow. Sukces gwarantuje przedsigbiorstwu nie tyle specjalizowanie si¢ w okre-
slonej ofercie, ale specjalizowanie si¢ w okreslone] grupie intereséw. Sprze-
dawca staje si¢ posrednikiem dla kolejnych transakeji.

W clientingu podkresla si¢, ze klienci stanowia najwigkszy potencjal dla
przedsigbiorstwa, sa kluczowym czynnikiem decydujacym o powodzeniu

7 Niektérzy poréwnuja klienta do instrumentu, a sprzedawce do muzyka — instrumentalisty. To
na muzyku, nie na instrumencie ciazy odpowiedzialnos$¢ za jakos¢ wykonania. Zanim zacznie si¢
gra¢, nalezy dostroi¢ instrument. Nie istnieja dobrze nastrojeni klienci, ale dobrze nastrajajacy
sprzedajacy. Wspdlpracujacy klient to efekt postepowania z nim. Sednem jest wiedza o nim.
Sprzedaz podobnie jak muzyka ma przeméwi¢ nie do glowy, ale do serca.



Clienting w dzialalnosci marketingowe;j ... 423

w grze rynkowej. Firmy powinny poswiccac wiele uwagi na stworzenie profe-
sjonalnej sieci powigzan/programoéw obslugi klienta. Specjalne rozwiazania nie
maja nic wspolnego z oferowanym produktem, lecz maja dotyczy¢ ogdlnych
zasad oferty, ktdra przedsigbiorstwo kieruje do klientow.

Zakonczenie

Clienting jest dla wspolczesnych przedsigbiorstw duzym wyzwaniem, ale
jest tez dla nich dostrzegalna szansg. Stanowi rozwinigcie myslenia 1 dzialania
w ramach marketingu relacji z akcentem polozonym na poznaniu i zgl¢gbianiu
postgpowania wspolczesnego klienta. Naklada na dzialania przedsicbiorstw
koniecznos¢ przyjecia nowej perspektywy. Clienting stawia takze nowe zadania
przed przedsigbiorstwem:

— dokonanie identyfikacji 1 personifikacji swoich klientow,

— glebsze poznanie klientéw z uwzglgdnieniem réznorodnych charakte-

rystyk (ekonomicznych, spolecznych, psychologicznych),

— badanie motywacji zakupu i tworzenie warunkow dla nawiazywania

blizszego 1 wzajemnego kontaktu,

— budowanie sieci powigzan z klientami przez szukanie najbardziej opty-

malnych rozwigzan.

Wiedza, na jakiej bazuje clienting, tj. wiedza z zakresu marketingu, zacho-
wan konsumentow, psychologii, socjologii, kulturoznawstwa jest wykorzysty-
wana w dokladnym poznaniu klientow i budowaniu sieci lacznosci z nimi.
Niemniej wazne jest szukanie przyczyn pierwotnych ucieczek klientdéw, spadku
ich lojalnosci, braku wiernosci, co ma pozwoli¢ na przygotowanie najlepszych
rozwiazan w ramach tworzonych sieci, aby uratowa¢ wzajemne relacje.

Podstawa przychodow dla przedsigbiorstw jest lojalnos¢ 1 wiernos¢ klien-
tow, a kluczem do jej budowania jest tworzenie wartosci, ktdérych oczekuja
klienci. Kluczem do kreowania wartosci, bedacych podstawa estymacji ze stro-
ny klientdéw, jest nieustanne uczenie si¢ firmy. Przez uczenie si¢ firma stara si¢
uchwyci¢ przyczyny niepowodzenia i ucieczek klientow. Ucieczka klienta
skrywa w sobie niemal wszystkie informacje, jakie potrzebne sa firmie do tego,
zeby mogla konkurowagé, osiagac zysk 1 rozwijac sig.
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CLIENTING IN MARKETING ACTIVITIES
OF CONTEMPORARY ENTERPRISES

Summary

The paper presents the essence and principles of clienting as a new doctrine of sales, which
complements and enhances marketing. It is a challenge for modern enterprises but it is also an
opportunity for them, especially in the new market conditions. The principle of clienting is
a database of clients, thorough knowledge of their decisions, behaviors, attitudes, personality and
character, the new rules of actions and building communications networks with customers.
Clients are business capital, the value and the success or failure factor. The key to the success of
contemporary enterprises is understanding the causes of customers leaving and the decrease
of their loyalty.

Translated by Agata Malysa-Kaleta



