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Obstuga klienta jako warto$¢ w zarzadzaniu relacjami
przedsiebiorstwo — klient

WPROWADZENIE

Poniewaz coraz wigcej rynkow staje si¢ rynkami ,,towarowymi”, wskutek
czego klient nie jest w stanie dostrzec rdznic technicznych pomigdzy poszcze-
golnymi ofertami, rodzi si¢ potrzeba odrdznienia od konkurencji poprzez inne,
stuga klienta. W ostatnich latach, wskutek wzrostu znaczenia w zdobywaniu
przewagi konkurencyjnej, obstuge klientow definiuje si¢ rowniez jako proces
tworzenia wartosci dodanej zwigzanej z wymiang produktéw lub ustug. W ra-
mach dzialan marketingowych stanowi ona element systemu dystrybucji odpo-
wiedzialnego za dostarczenie produktu w miejscu, czasie i warunkach dostoso-
wanych do wymagan nabywcy.

OBSLUGA KLIENTA JAKO WARTOSC

Obstuga klienta to szerokie pojecie, ktore mozna rozpatrywac jako wazny
nos$nik wartosci (rysunek 1) poprzez [Dembinska-Cyran, Hotub-lwan, Perenc,
2004, s. 36-37]:
= okreslong koncepcje ksztattowania relacji z klientem,
= system bezposrednich i posrednich kontaktow z klientem,
= zbior okreslonych funkcji i czynno$ci w przedsigbiorstwie,
= 7zbidr decyzji wyznaczajacych uzyteczno$¢ miejsca i czasu produktu,
= system przeptywow strumieni towarow, informacji i kapitatu do klienta,
= Czes$¢ systemu dystrybuci,
= zintegrowane procesy marketingowe i logistyczne.

W szerszym ujeciu obstuge klienta mozna rozpatrywac jako:
= wszystkie dziatania niezbedne do przyjmowania, przygotowania, realizowania

i finansowej obstugi zamowien klientow oraz eliminowanie dziatan nieprawi-
dtowych, jesli takie dziatania wystepuja;
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Rysunek 1. Obstuga klienta jako no$nik wartosci

Zrodlo: opracowanie wilasne.

= kompleksowe dzialanie angazujace wszystkie obszary biznesu, ktore wspot-
dzialaja, aby realizowac¢ dostawy oraz fakturowanie produktéw przedsiebior-
stwa w sposob, ktory satysfakcjonuje klienta i ktory przyczynia si¢ do postgpu
w osigganiu celow danego przedsigbiorstwa;

» calo$¢ przyjmowania zamdwien, cato$¢ procesow porozumiewania si¢ z klienta-
mi, wszystkie procesy obstugi tadunku i przewozowe, fakturowanie oraz pet-
na kontrola produktow i realizacja reklamacji;

» niezawodne dostarczanie klientowi dobr i ustug w uzgodnionym czasie i miej-
scu, stosownie do jego oczekiwan [Payne, 1997, s. 217].

W praktyce obstuga klienta polega na zrozumieniu, kim jest klient, co mysli
i czuje, co go drazni lub denerwuje, a co zadowala, jakie sg jego oczekiwania
i potrzeby, oraz na znalezieniu najlepszego sposobu ich zaspokojenia. Oznacza
to, ze wspolczesne pojmowanie obstugi klienta, oprocz sktadowych przedsta-
wionych w definicjach powyzej, obejmuje tez caly proces budowania wigzi
z klientem, prowadzacych do dtugotrwatego i partnerskiego zwigzku [Sobczak-
-Matysiak, 1997, s. 7].

Szukajac przepisu na ,,dobra obstuge klienta”, nalezy zauwazy¢, ze droga do
stworzenia zapewniajacej sukces wiezi z klientem lezy daleko od wydeptanych
$ciezek marketingu. Obecnie, korzystajac z samych tylko atrakcyjnych ogloszen,
prospektow czy zrecznie sformutowanych listow reklamowych, niezmiernie
trudno jest osiggna¢ oczekiwany przyrost sprzedazy. W docieraniu do $wiado-
mosci klienta niezbedna jest obecnie kreatywnosé, efekt pozytywnego zaskocze-
nia. Podejscie wyrdzniajace z thumu innych firm, takie, na ktore klient zwroci
uwagge, ktore go przyciagnie, wreszcie — ktore utkwi mu w pamigci. Nalezy bo-
wiem zauwazy¢, ze obstuga klienta jest czesto jedynym elementem pozwalajg-
cym wyraznie odroézni¢ produkty danego przedsigbiorstwa od produktéw konku-
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rencji. Powinna by¢ zatem uwazana za kluczowy czynnik przewagi konkuren-
cyjnej na rynku [Geffroy, 1996, s. 117].

Problemy obstugi klienta leza w gestii zard6wno marketingu, jak i logistyki.
Marketing, poprzez zastosowanie swoich narzedzi i analiz, pozwala na rozpo-
znanie i badanie popytu, kreuje nowe produkty i nowy popyt. Sktada klientom
pewne obietnice. Spelnieniem tych obietnic, a wigc zaspokajaniem popytu, w Spo-
sob faktyczny, zajmuje si¢ natomiast logistyka na drodze odpowiedniego zarza-
dzania procesami transportowo-magazynowymi [Dembinska-Cyran i inni, 2004,
s. 38]. Ujecia takiego nie nalezy jednak interpretowac jako wyraznego rozgrani-
czenia marketingu i logistyki. We wspodtczesnych realiach rynkowych jest to
powazny blad. Aby nalezycie spelnia¢ warunek maksymalizacji zaspokajania
potrzeb klientéw przy jednoczesnej minimalizacji kosztow, konieczne jest do-
strzeganie mechanizméw i zwigzkow, jakie zachodza migdzy marketingiem
i logistyka. Dazy¢ do tego, by zintegrowa¢ marketing z logistyka i zarzadza¢ nimi
jako zintegrowana catoscig’, by w ten sposob uzyskiwa¢ efekty synergiczne.

Oznacza to tym samym, ze ksztattowanie relacji z klientem nie powinno by¢
rozpatrywane jako problem czy cel tylko marketingu, ale Ze logistyka ma w tym
procesie rowniez duzy udziat. Od tego, czy dostawa zostanie zrealizowana ter-
minowo czy tez nie, czy towar znajdzie si¢ na polce w odpowiednim czasie i w
odpowiedniej ilosci, co gwarantuje logistyka, zalezy przeciez stopien zadowole-
nia klienta, jego zaufanie oraz jego lojalnos¢, co przedstawia rysunek 2.

Zintegrowane zarzadzanie relacjami z klientem

Obs}ugil Klienta ° Logistyka
@aksymalizacja satysfakcji inenD

( Wiernos¢ )  ( Zaufanie )

Zarzadzanie relacjami z klientem

Rysunek 2. Marketingowe i logistyczne zarzadzanie relacjami z klientem
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Dembinska-Cyran, Hotub-lwan, Perenc, 2004, s. 40].

1 W literaturze przedmiotu coraz czesciej spotyka sie takie okreslenia jak: logistyka marke-
tingowa, marketing logistyczny, zarzadzanie logistyczno-marketingowe czy zintegrowane zarza-
dzanie logistyczno-marketingowe.
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Stowa te pozwalaja postawi¢ wniosek, ze wartos¢ produktu w oczach na-
bywcy (klienta) wynika z wtasnosci catosci oferty, rozumianej jako produkt
i towarzyszaca mu obsluga. Analiza dotyczaca obstugi klienta obejmuje trzy
bardzo wazne analizy, tj. analiz¢ lojalnos$ci klienta, analiz¢ zadowolenia klienta
oraz analiz¢ punktow zwrotnych w relacjach z klientem, opisane w tabeli 1.

Tabela 1. Analiza z zakresu obslugi klienta

Rodzaj analizy Sposob wykonania Cel

Modelowanie czynnikéw odpo- | Podejmowanie skutecznych dziataf,
wiedzialnych za odejécia klien- | majacych na celu $cislejsze przywia-
tow, identyfikowanie klientow | zanie klienta do danej firmy, opra-
potencjalnie  zainteresowanych | cowywanie programéw lojalnoscio-
konkurencja wych, stabilizacja portfela klientow
Podnoszenie poziomu  satysfakcji
klienta, wydluzanie okresu wspol-

Analiza L ) .| pracy firmy z klientem, a przez to
Okreslenie poziomu zadowolenia

Analiza
lojalnosci klienta

zadowolenia - zmniejszenie ryzyka prowadzonej

klienta Wzasie dziatalno$ci, zwigkszanie poziomu
stabilnosci 1 przewidywalnosci za-
chowan rynku

Analiza punktow Identyfikacja takich momentéw | Przewidywanie zmian zachowan

zwrotnych w relacjach firma — klient, ktore | klientow, dostosowywanie sie do

w relacjach w istotny sposob zmienity ich | tych zmian, aktywne ksztaltowanie

z klientem dotychczasowe relacje zmieniajgcych sie relacji

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Frackiewicz, Rudawska, 2003, s. 30-32].

Obstuga klienta jest zbyt wazna i zbyt kosztowna, by pozostawic ja przy-
padkowi. Efektywna obstuga klienta wymaga przemyslanego i konsekwentnie
stosowanego podejscia. Wypracowujac takie podejscie, niezbedne beda odpo-
W|ed2| na pytania [Christopher, 2000, s. 51]:

= Jakie elementy obstugi decyduja o podjeciu decyzji 1 zakupie przez klienta?
= Jakie sg powigzania pomiedzy poszczegolnymi elementami obstugi klienta?
= Jakiego poziomu obstugi oczekujg nasi klienci?
= Czy jestesmy w stanie zapewni¢ klientom oczekiwany poziom obstugi?
= Na jakie problemy natrafiamy podczas obstugi klienta?
= Jaki poziom obstugi klienta zapewniaja nasi konkurenci?
= Jak przedstawia si¢ porownanie naszej obstugi klienta z ofertg konkurencji?
= W jakim kierunku powinni$my doskonali¢ swoj system obstugi klienta?

BUDOWANIE OBSEUGI KLIENTA PRZEZ PRZEDSIEBIORSTWA

Budowanie odpowiedniej obstugi klienta to proces, sktadajacy si¢ z nastgpu-
jacych etapéw [Christopher, 2000, s. 51-69]:
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1. okreslenie kluczowych elementow obstugi klienta,

. ustalenie relatywnej waznos$ci poszczegdlnych elementéw obstugi klienta,

. okreslenie pozycji przedsigbiorstwa w zakresie kluczowych elementéw ob-
shugi klienta w porownaniu z konkurenc;ja,

. segmentacja rynku zgodnie z wymogami dotyczacymi obstugi,

. projektowanie ,,pakietu” obstugi klienta,

. wdrozenie polityki obstugi klienta,

. monitoring i kontrola obstugi klienta.

Polityka obstugi klienta to ogo6t zamierzen i celow przedsiebiorstwa nakie-
rowanych na klienta. Powinna by¢ wiec budowana i rozwijana przy czynnym
wspotudziale klientow. W zasadzie to klienci sg jedynym pewnym zrédlem in-
formacji na temat tego, czego oczekuja od obstugi, a wiec jak chcg by¢ obstuze-
ni. Wstluchiwanie si¢ w potrzeby i preferencje klientow jest tym samym, czyli
prosta droga do optymalizacji kosztoéw obstugi klienta i podnoszenia jakos$ci
[Dembinska-Cyran i inni, 2004, s. 48].

Celem podnoszenia jakosci obstugi klienta jest satysfakcja klienta, prowa-
dzaca do zaufania i lojalnosci klientow. W $wiadczeniu obstugi satysfakcja
klienta oznacza zaspokojenie jego oczekiwan, a to z kolei oznacza:
= identyfikacje istotnych determinant jakosci — btgdem jest usitowac zrobic¢

wszystko dla wszystkich; zaprojektowanie wlasciwej ustugi musi zacza¢ sie

od odpowiedzi na pytania: kto jest lub bedzie naszym klientem?, czego sobie
zyczy? oraz co mamy do zaoferowania, jakie mamy mozliwos$ci i umiejetno-
$ci?;

= sterowanie oczekiwaniami klienta — czgsto oczekiwania klienta sg nadmiernie
rozbudzane poprzez sktadanie nierealnych obietnic;

= edukacje klienta — jezeli klienci majg otrzymac korzys$ci, to musza wiedziec,
jak z nich korzysta¢, np. rozsytanie ulotek, specjalna ekspozycja;

= rozwijanie niezawodnych systemoéw wspomagajacych;

= poszukiwanie sprzezen zwrotnych.

Sprzegzenia podstawowych procesow obstugi klienta ujetych w tak zwanag
petle jakosci, czyli model wspdlzaleznych dziatan, ktore wplywaja na jakosé
wyrobu lub ustugi na rdznych etapach: od identyfikacji potrzeb do stwierdzenia,
czy te potrzeby zostaty zaspokojone, przedstawiono na rysunku 3.

Miarg sukcesu przedsigbiorstwa i gwarancja przysztego rozwoju jest, jak juz
wielokrotnie stwierdzono, zadowolenie klienta. Termin ,,zadowolenie klienta”
zostal uzyty po raz pierwszy przez T.C. Levitta w 1960 roku w artykule
,Harvard Business Review” zatytutowanym Marketing Miopia. Stwierdzit on,
ze (...) ,,przemyst pracuje na rzecz procesu zadowolenia klienta, nie procesu
produkcji dobr” [Shaw, 2001, s. 58].

w N

~N o O &~
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Rysunek 3. Petla obslugi klienta

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Dembinska-Cyran, Hotub-lwan, Perenc, 2004, s. 59].

Poziom zadowolenia klientéw jest funkcja réznicy miedzy postrzeganymi

cechami i oczekiwaniami. Klient moze do$wiadczy¢ jednego z trzech poziomow
zadowolenia [Otto, 2001, s. 81]:

1. niezadowolenie, jesli cechy produktu nie odpowiadajg oczekiwaniom klienta,
2. satysfakcja i zaufanie, jesli oczekiwania klienta zostang spetnione,

3. zachwyt, jezeli cechy produktu przekraczajg oczekiwania klienta.

Mozna wyszczegolnic¢ pie¢ czynnikow decydujacych o jakos$ci obstugi, wy-

mienianych przez klientow w nastepujacej kolejnosci:

rzetelno$¢, czyli zdolnos$¢ do $wiadczenia obstugi na obiecywanym poziomie,
nastawienie na klienta, przejawiajace si¢ wolg wspierania klientow i termino-
wym $wiadczeniem obstugi,

wiarygodno$¢ rozumiana w aspekcie wiedzy i uprzejmosci pracownikow oraz
umiejetnosci wzbudzania w klientach zaufania i pewnosci,

wczuwanie si¢ w sytuacj¢ klienta, czyli zindywidualizowane, zaangazowane
podejscie do klienta,

baza materialna, tzn. przekonanie klienta o posiadaniu siedziby, sprzetu, per-
sonelu i narze¢dzi stuzacych do komunikacji.



Obstuga klienta jako warto$¢ w zarzqdzaniu... 429

Klienci sg zadowoleni wowczas, gdy jako$¢ obstugi w $wietle powyzszych kry-
teriow jest taka, jakiej oczekiwali. Kiedy natomiast przewyzsza ona ich oczekiwa-
nia, wtedy mozna méwic¢ wrecz o zachwycie klientow [Doyle, 2003, s. 132].

OBSLUGA KLIENTA JAKO RELACJA PRZEDSIEBIORSTWA Z KLIENTEM
— STRATEGIE OBSLUGI KLIENTA

Zanim firma podejmie decyzje co do wyboru strategii zwigzku, powinna
oszacowac zakres dostosowan, ktorych wymagac¢ beda poszczegélne strategie.
Przed rozpoczeciem zwigzku musi nastgpi¢ dostosowanie procesow po stronie
firmy i po stronie klienta, co przedstawia rysunek 4.

STRATEGIA STZR:MTIE(:A(;IA STRATEGIA
AlGRA BLYSKAWICZNEGO DI
D . Wzajemne
ostosowuje €— dostosowanie
sie klient sie

Dostosowuje
sie firma

Rysunek 4. Dostosowanie si¢ procesow po stronie klienta i firmy w zalezno$ci
od strategii

Zrodlo: opracowanie wtasne na podstawie [Storbacka, Lehtinen, 2001, s. 123].

Istniejg trzy mozliwosci: albo procesy po stronie klienta zostang dostosowa-
ne do procesow po stronie firmy, albo procesy po stronie firmy zostang dosto-
sowane do procesOw po stronie klienta, albo wreszcie nastgpi wzajemne dosto-
sowanie tych procesow. Dostosowanie to moze nastgpi¢ w roznych fazach
zwigzku, ale jesli nie nastgpi wcale, to albo zwigzek w ogole nie powstanie, albo
predko si¢ zakonczy.

Istnieje oczywiscie tyle roznych strategii, ile branz i firm. Niemniej jednak
wyrozni¢ mozna trzy odmiany strategii relacji pomigdzy firmg a klientem [Stor-
backa, Lehtinen, 2001, s. 123]:

1. strategia agrafki,
2. strategia zamka blyskawicznego,
3. strategia rzepa.
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Na podstawie tych gtownych strategii moga powstawac pewne ich odmiany.
Strategie te wyznaczaja gtéwny charakter i kierunek zwiazku.

Strategia agrafki polega za zaoferowaniu klientom okres$lonych standar-
dow w zakresie sposobow obstugi i cech oferty i oczekiwanie na dostosowanie si¢
klienta do sposobu dziatania firmy. Wymianie podlegaja gtownie czynnosci, a firma
musi stale przekonywac klienta o korzysciach ptynacych dla niego ze zwigzku i w
ten sposob zdobywac jego zaangazowanie. Klient musi dostosowa¢ si¢ do sposobu
dziatania firmy, a jego korzys$¢ polega na istnieniu bardzo jasnego scenariusza, dzig-
ki ktéremu korzystanie z ushug staje si¢ proste i nie rodzi ryzyka dla klienta.

Celem strategii agrafki jest zapewnienie rentownosci kazdej pojedynczej
transakcji handlowej. Wymiana czynnos$ci jest wazniejsza niz wymiana wiedzy.
Aby osiagna¢ mozliwie najwicksza efektywno§¢ wymiany zasobow, eliminuje
si¢ wszelkie zbedne dziatania. Zwiazki opierajace si¢ na strategii agrafki sg nie-
skomplikowane pod wzgledem struktury. Najczesciej sktadaja si¢ z kilku epizo-
dow; epizody te moga jednak wystepowac z wielka regularnoscia. Dobrze zapla-
nowane epizody to klucz do sukcesu. Specyfika tej strategii, a w szczego6lnosci
niewielkie zaangazowanie klienta w zakup, niewielka ilo$¢ i stopien skompliko-
wania epizodéw, powoduja, ze zwigzek z klientem jest luzny i nalezy dazy¢ do
wzmacniania go, aby zapewnié¢ przywigzanie klienta do firmy. Dlatego tez istot-
nym elementem strategii agrafki staje si¢ wykreowanie marki i spopularyzowanie jej
wsrdd potencjalnych klientow. Zwiazek bedzie tez trwalszy, jesli uda si¢ stworzy¢
wigzi taczace firme i klienta. Szczegdlnie wazne sa wiezi uczuciowe, ktore moga
wynika¢ z lojalnosci wobec marki lub zadowolenia klienta z przebiegu relacji.

Strategia zamka blyskawicznego polega na wzajemnym dostosowaniu si¢
do siebie firmy i klienta, a procesy przebiegajace pomigdzy firmami wzajemnie
si¢ zazgbiaja na podobienstwo zamka btyskawicznego. Strategia ta wymaga od
obu partnerow dlugotrwatych przygotowan, w ramach ktorych systematycznie
analizuje si¢ procesy zachodzace tak po stronie klienta, jak i firmy. Strategi¢
zamka btyskawicznego reprezentuje podejscie partnerskie.

Wdrozenie strategii jest dtugotrwate i wymaga drobiazgowego planu. Za-
ktada wzajemne dostosowanie do siebie procesow po stronie klienta i firmy,
czego wynikiem jest ztaczenie ,,bez szwu”. Zrealizowanie tej strategii wymaga
przeprowadzenia szczegdétowej analizy procesow, ktére zachodza zaréwno po
stronie klienta, jak i firmy. Celem tej analizy jest zapewnienie wlasciwego po-
rzadku epizodéw 1 czynnos$ci, a takze wyeliminowania czynno$ci, ktore nie
przyczyniaja si¢ do kreowania wartosci. Prowadzi ona do tego, ze zwiazek z klien-
tem staje si¢ czesto bardzo skomplikowany i bardzo trudny. Sukces strategii
zamka btyskawicznego zalezy w ogromnym Stroniu od zaufania, jakim darzg si¢
partnerzy. Zwiazek oparty na tej strategii moze si¢ rozwija¢ tylko w atmosferze
wzajemnego zaufania. Rzetelna i szeroka wymiana informacji to najlepszy spo-
sob na stworzenie atmosfery zaufania. Praktyke t¢ okre$la si¢ czesto mianem
,metody jawnej ksiegowosci” [Storbacka, Lehtinen, 2001, s. 123-129].
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Strategia rzepa jest w pewnym stopniu odwroceniem strategii agrafki. W tym
przypadku jednak to firma dazy do tego, aby dostosowac si¢ do procesu kreowania
wartosci, ktorego sprawca jest klient. Autorem scenariusza jest wiec klient i firma
musi si¢ jak najdoktadniej dostosowa¢ do potrzeb klienta. Klient za$ nie musi prze-
znacza¢ czasu i energii na dostosowanie procesow po swojej stronie. Jest to strate-
gia, ktora znajduje czgste zastosowanie w warunkach gospodarki rynkowej. Nie jest
to strategia, ktéra moze zapewni¢ obu stronom dodatkowe korzysci wynikajace ze
wspotpracy. Zwigzek pomigdzy firmami jest luzny, czgsto nieoparty na zaufaniu
I niewspomagany lojalno$cig [Storbacka, Lehtinen, 2001, s. 123].

Najwazniejsze dziatania w sferze budowania wigzi z klientami obejmuja:
poglebianie zaufania, tworzenie i wzmacnianie barier wejscia oraz wspodlne
przedsigwzigcia.

Dziatania zmierzajace do poglebiania zaufania obejmuja [Dembinska-Cyran
i inni, 2004, s. 208-209]:
= regularne wizyty w firmie na wszystkich poziomach struktury organizacyjnej,
= zwigzki towarzyskie i wspdlng integracje,
= organizacje specjalnych spotkan u klienta w waznych sprawach, np. wprowa-

dzenie nowego produktu, zmiany technologiczne itp.,
= dbanie o dotrzymywanie wszystkich stow i obietnic,
= otwarto$¢ w kontaktach,
= dzielenie si¢ wspolnymi problemami oraz ostrzeganie przed problemami,
= empatig,
= proby wciggania we wspotprace kierownictwa najwyzszego szczebla.

ZARZADZANIE RELACJAMI Z KLIENTEM A OBSLUGA KLIENTA

Zarzadzanie relacjami z klientem jest systemem, ktory obejmuje wiele obsza-
row dziatalnosci. Wprowadza glebokie i gruntowne zmiany w procesach i mental-
nosci przedsigbiorstw [Dembinska-Cyran i inni, 2004, s. 182]. Procesowe ujgcie
dziatan zarzagdzania relacjami z klientem w przedsiebiorstwie przedstawia rysunek 5.

Zarzadzanie relacjami jest waznym sposobem pielggnowania lojalnosci. Ba-
dania w skali globalnej, przeprowadzone przez firme¢ Deloitte Research w 35
krajach, wykazaty wpltyw poszczegélnych czynnikow lojalnosci [Horovitz,
2006, s. 182] uszeregowanych malejaco, tj.: relacje biznesowe, tatwos¢ prowa-
dzenia interesow, jako$¢ produktu, troska o $rodowisko, wizerunek korporacji,
przedstawiciel obstugi klienta, partnerstwo, ustanowienie wigzi, stabilne ceny,
dostawa oraz tatwos¢ zmiany dostawcy. Jednakze do zagwarantowania skutecz-
nosci relacji trzeba wykorzysta¢ caly cykl relacji, ktory przedstawiono na rysun-
ku 6. Musza temu towarzyszy¢ odpowiednie $rodki (np. Internet) stuzace do
utrzymania relacji na kazdym poziomie organizacji klienta i ze wszystkimi
punktami kontaktowymi.
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Analiza klientéw

@

Segmentacja klientéw i profilowanie segmentéw rynku

@

Badanie potrzeb i preferencji klientéw

@

Opracowanie i wdrozenie systemoéw zarzadzania klientami

@

Budowa wiezi z klientami

@

/ Ksztattowanie produktu i asortymentu \

/ Ksztattowanie cen i systemu rabatéw \

/ Budowanie wizerunku firmy na rynku \

Budowanie marki produktu

Komunikacja marketingowa

Promotion mix

Obstuga klienta

Monitorowanie zadowolenia klientow
Rysunek 5. Proces zarzadzania relacjami z klientem

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [ Dembinska-Cyran, Hotub-lwan, Perenc, 2004, s. 183].

Budowanie Utrzymywanie relacji
Komunikacja

: Skutecznie Skutecznie

Skutecznie . )

o dostarczaj zatrzymuj
przyclaga'] (spetnij moje (pokaz, ze ci na

(pomdz mi oczekiwania) mnie zalezy)

kupic)
Dobra oferta Zaufanie Lojalnosé
wartosci klienta klienta
Budowanie Utrzymanie zaufania

Rysunek 6. Prawidlowy cyKkl relacji z klientami

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Horovitz, 2006, s. 129].
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Skuteczne przycigganie wigze si¢ z pomoca w zakupach — przez dostarcza-
nie informacji, utatwienie podejmowania decyzji oraz ograniczenie lgkow, nie-
pewnosci, watpliwosci. Mozna pomoc i utatwi¢ zakupy poprzez uzyskanie infor-
macji 0 wyrobie i ustudze; stosowanie dostarczanych przez dostawce narzedzi do
podejmowania decyzji, aby przyspieszy¢ lub ulepszy¢ ich podjecie; uczenie si¢
online, zeby dokonywac lepszych wyrobow; uzyskanie opinii innych klientow,
z ktérymi mozna si¢ kontaktowac, zeby ograniczy¢ obawy [Horovitz, 2006, s. 131].

Skuteczne dostarczanie i spetnianie oczekiwan, ktore przyczyni si¢ do za-
dowolenia klientow obejmuje czynnosci: od $ledzenia przesylek online przez
wyciagi bankowe dostgpne rowniez online do sporzadzania ankiet mierzacych
satysfakcje klientow oraz pomocy i dokumentacji.

Skuteczne zatrzymanie klienta i pokazywanie, ze firmie na nim zalezy, moze
przybra¢ forme zindywidualizowanych ofert, klubéw pokrewnych zainteresowan,
zapowiedzi nowych wyrobow i ustug, uprzywilejowanego traktowania lojalnych
klientéw lub specjalnych ofert dla nich, czestej aktualizacji i informacji online.

Nasuwa si¢ w tym miejscu pytanie: z czego tak naprawde sklada sie zarzg-
dzanie relacjami z klientami? Odpowiedz jest przedstawiona w tabeli 2, poprzez
wyszczego6lnienie pigciu imperatywow, ktore towarzyszg zarzadzaniu relacjami
z klientami i wskazuje obszary, w ktorych uzycie poszczegolnych technologii
jest pomocne.

Tabela 2. Imperatywy zarzadzania relacjami z klientami

najbardziej docho-
dowych klientow.

Obliczono, jaki
jest udziat firmy
w wydatkach
klientéw na zakup
produktow i ustug.

produktow po-
trzebuja klienci
dzisiaj, a jakich
bedag potrzebo-
waé w przyszto-
Sci.
Zorientowano
sig, jakie produk-
ty lub ustugi
powinna ofero-
wac firma.

podstawie ba-
dan, jak najlepiej
dotrzeé¢ ze swo-
imi produktami

i ustugami do
klientow (np.
technologie,

w ktore musi
zainwestowac
firma, kwalifika-
cje, ktore firma
musi rozwingé
lub naby¢).

narzedzi potrzebu-
ja pracownicy, by
budowaé wigzi

z klientami.

Ustalono, jakie
systemy zarza-
dzania zasobami
ludzkimi nalezy
wdrozy¢, by
zwigkszy¢ lojal-
nos¢ ze strony
pracownikow.

Imperatyw

Przygotowanie Ustanowienie . Opgnpwaryg

Lo e Zmotywowanie umiejetnosci

Pozyskanie klienta | wlasciwej oferty | optymalnych o .
.. , pracownikow zatrzymywania

korzysci procesow o
klientow
1 2 3 4 5
Mozna dopia¢ celu, pod warunkiem, ze:

Zidentyfikowano | Zbadano, jakich | Ustalono, na Wiadomo, jakich | Dowiedziano sig,

dlaczego klienci
firmy dezerteruja
i jak ich odzy-
skac.

Ustalono, co
sprawia, ze kon-
kurenci przejmu-
ja wysoko do-
chodowych klien-
tow.
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1 | 2 \ 3 | 4 | 5
Technologia zarzadzania relacjami z klientami moze pomoc:
Przeprowadzi¢ Wychwyci¢ Szyhciej przetwa- | Zharmonizowaé | Sledzi¢ poziomy
analiz¢ przycho- | odpowiednie rzaé transakcje. | zachety z mierni- | dezercji
dow ze sprzedazy | dane na temat Dostarczaé kami. i retencji klien-
1 kosztow pod zachowania si¢ lepsze informa- | Rozlokowaé tow.
kEten} ldeﬁtyﬁkacﬂ produktéw cje jednostkom | systemy zarza- Sledzi¢ poziom
aktualnyc » i uslug. W pierwszej dzania wiedza. | zadowolenia
i’przyszlych lien- Utworzy¢ nowe | linii. klientow.
OwW.
. kanaly dystrybu- Usprawni¢
Doktadniej adre- | cji. procesy oparte
s;)wac d21I?la_11 1a ze Opracowac nowe | na wspolpracy
sfery marketingu | o gele cenowe. | z klientami.

bezposredniego.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Rigby, Reichheld, Schefter, 2005 s. 91].

Podsumowujac, najlepszym sposobem zarzadzania klientami na przyszios¢
jest jasne okreslenie korzysci dla kazdego klienta na podstawie jego aktualnego
poziomu obstugi. Nastgpnie nalezy zaoferowac klientowi mozliwo$¢ uzyskania
dodatkowego zakresu obstugi za dodatkowa optata.

W ten sposob firmy i klienci moga koegzystowa¢, poniewaz nacisk potozo-
ny jest na zyski, lojalno$¢, zaufanie i satysfakcj¢. Osiagnigcie maksymalnej war-
tosci klienta jest mozliwe, jezeli klienci i firmy sa w stanie nawigzaé relacje
i wzajemnie si¢ zrozumie¢ [Kumar, 2010, s. 221].

PODSUMOWANIE

Niezaleznie od opracowanych standardow obstugi, od liczby kurséw i szkolen,
systemu bodzcow pozytywnych i negatywnych oraz ciaglej kontroli, jezeli przedsie-
biorstwo nie wdraza zmian, majacych na celu trwate wyeliminowanie niepozada-
nych cech istniejacej kultury organizacji, oraz nie traktuje klienta jako zrédta warto-
sci dla przedsigbiorstwa, nie uda si¢ skutecznie wdrozy¢ takiego systemu wartosci,
ktory po zaakceptowaniu przez przedsigbiorstwo bytby przetransponowany na wia-
$ciwg obstugg klienta. O tym istotnym fakcie nalezy pamigtac, zanim, stosujgc duze
naktady srodkow finansowych, przystapimy do budowy strategii obstugi klienta.
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Streszczenie

W dzisiejszym $wiecie — ukierunkowanym na ustugi i wykorzystujacym technologie — klienci
przywykli do obshugi na najwyzszym poziomie oraz do indywidualnie konstruowanych ofert
produktow i ustug. Aby by¢ w zgodzie z tym podwyzszonym standardem, trzeba doktadniej po-
zna¢ wymagania klientow i reagowac szybciej niz dotychczas. Proces obstugi klienta musi rozpo-
czynaé si¢ od spojrzenia na firm¢ oczami jej klientdéw. Ale najpierw trzeba dobrze pozna¢ tych
klientow, kim sa, jakie maja potrzeby, co ich interesuje oraz co ich zachgci do wielokrotnego
kupowania, jak rowniez co spowoduje, ze bedg zadowoleni i zachwyceni. Zatem obstuga klienta
powinna by¢ traktowana przez przedsigbiorstwa jako warto$¢ w budowaniu relacji z klientem.

The Service of a Customer as Managing Value of an Enterprise
— Customer Relationship

Summary

In today’s world — undirected to services and using technologies — customers are used to the
highest level of services and to individually directed offers of products and services. To be in
agreement with the raised standards, it is necessary to learn about the exact requirements of the
customers and react faster than before. The process of serving the customer must start with a look
at the firm with customers’ eyes. At first it is important to get to know the customers really well,
who they are, what are their needs, what are they interested in and what will make them buy
frequently with satisfaction and admiration. So the service of a customer should be treated by the
enterprises as a quality in building relations with the customer.



