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1. Wstep

W warunkach intensywnej konkurencji przedsigbiorstwa musza lepiej rozu-
mie¢ mechanizmy rzadzace zachowaniami klientéw, a takze by¢ w stanie szybciej
reagowac na rosnace oczekiwania konsumentéw. Nie moga si¢ one ogranicza¢ do
relacji stricte sprzedazowych, czyli do dostarczania produktu oraz inkasowania
naleznosci. Determinantg sukcesu staje si¢ umiej¢tno$¢ przewidywania zachowan
nabywcéw i uprzedzania pojawiajacych si¢ zmian. Prawdziwym sprawdzianem
partnerstwa miedzy firmga a klientami staja si¢ zachowania pozakupowe.

Koniecznos¢ prowadzenia aktywnych dzialan majacych na celu wypracowanie
korzystnych relacji na linii firma—klient jest we wspéiczesnych gospodarkach po-
winnoscia wszystkich bez wyjatku przedsigbiorstw, niezaleznie od ich wielkosci i
struktury, a takze branzy, w ktérej dziataja. Nawet przedsigbiorstwa o dominujacej
pozycji na rynku musza na biezaco zabiegac o klientéw. Wilasciwie nie ma rynkéw,
na ktérych konkurencja nie bytaby mozliwa. Agresywne dzialania konkurentéw i
niezwykle szybki rozwdj telefonii bezprzewodowej ostabily pozycj¢ Telekomuni-
kacji — wieloletniego monopolisty na rynku telekomunikacyjnym w Polsce. Innym
przyktadem przedsigbiorstw oferujacych jednorodne produkty i majacych pozorie
niezagrozona pozycje rynkowa moga by¢ firmy zajmujace sie dostarczaniem ener-
gii elektrycznej i cieplnej. Specyfika tych podmiotéw wynika z wtasnosci sieci
przesylowych. Budowa od podstaw nowych sieci jest bardzo kosztowna, stad tez
ich wlasciciele moga mie¢ poczucie pewnego komfortu. Trzeba jednak zauwazyc,
Zze przewaga oparta na wlasnosci sieci przesylowych moze si¢ okazaé¢ zawodna.
Ogranicza ja w pewnym stopniu prawo energetyczne. Istnieja alternatywne sposo-
by ogrzewania, ktérych zastosowanie nie musi wcale oznacza¢ zwigkszonych kosz-
téw. Cho¢ wdrazanie mechanizméw rynkowych w energetyce przebiega powoli, to
stopien konkurencji rowniez na tych rynkach stale wzrasta. Wynika z tego ko-
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niecznos$¢ aktywnego zabiegania o klienta i ksztaltowania oferty tak, aby mégt on
dostrzec wigksze korzysci niz u konkurentéw.

W artykule przedstawiono problemy budowania relacji przedsigbiorstwa z
klientami jako determinanty pozycji rynkowej przedsigbiorstw. Wyodrebniono
takze czynniki bedace zrédlem sukcesu w tych relacjach, oméwiono zakres komu-
nikacji z nabywcami i znaczenie kreowania ich lojalnosci, zwrécono uwage na role
wizerunku firm w relacjach z klientami, w tym szczegdlnie na ich dziatalnosé¢ w sferze
spolecznej. Podsumowaniem rozwazan jest opis podstawowych probleméw zwiaza-
nych z tworzeniem zintegrowanych systeméw zarzadzania relacjami z klientami.

2. Determinanty sukcesu w relacjach z klientami

Do kluczowych czynnikéw sktadajacych si¢ na sukces w relacjach z klientami
mozna zaliczy¢:

1. Stata dbalo$¢ o podnoszenie jakosci produktéw i w miar¢ mozliwosci dba-
tos¢ o atrakcyjna strukture asortymentowa.

2. Atrakcyjny system cen mozliwy do zaakceptowania przez nabywcow.

3. Mozliwosc tatwego dostgpu do firmy 1 wysokie kompetencje personelu bez-
posrednio kontaktujacego si¢ z klientami.

4. Proste procedury reklamacyjne i wysoka skutecznos¢ pozytywnego zata-
twiania uzasadnionych skarg i zazalen.

5. Korzystny wizerunek firmy i utrzymywanie poprawnych relacji z réznymi
grupami otoczenia.

6. Unikanie sytuacji watpliwych i kryzysowych, a jesli kryzys juz bedzie miat
miejsce, to posiadanie skutecznego zestawu dzialan umozliwiajacych wyjscie z
niego z jak najmniejszymi skutkami dla klientéw.

O ile analiza znaczenia i skutecznosci dwoch pierwszych czynnikéw musi by¢
jednoznacznie skorelowana ze specyfika danej firmy i z zakresem jej dziatania, o
tyle kolejne maja charakter do pewnego stopnia uniwersalny i musza pojawiac si¢
w dziataniach komunikacyjnych wszystkich przedsigbiorstw i organizacji.

Waznym celem ksztaltowania relacji z klientami jest zapewnienie im dostgpu
do dokladnych informacji o przedsi¢biorstwie i jego produktach. Zaspokojenie
oczekiwan komunikacyjnych klientéw zalezy w duzej mierze od umiejgtnosci
okreslenia ich potrzeb informacyjnych. Do takich potrzeb moga nalezec: potwier-
dzenie wysokiej jakosci oferty, wzmacnianie pozytywnego wizerunku firmy, otrzy-
mywanie pozytywnych sygnaléw rozwoju przedsi¢biorstwa, potwierdzenie rzetel-
nosci oraz solidnosci kupieckie;j itd.!

V' W. Budzynski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2002, s. 122.
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3. Zakres i formy komunikacji z klientami

Przedsigbiorstwa starajace si¢ zaspokoi¢ potrzeby komunikacyjne swych aktual-
nych i potencjalnych klientéw przekazuja im informacje, ktére najczesciej dotycza?:
— ogdlnych wiadomosci o przedsigbiorstwie i jego celach,

— specyfiki prowadzonej dziatalnosci,

— oferowanego asortymentu produktéw i ustug,

— pordéwnan z ofertami konkurencji,

— stosowanych form obstugi klientéw,

— prowadzonych badan nad zachowaniem konsumentéw,
— aktualnych probleméw konsumentdw.

Bardzo wazne jest okreslenie oczekiwarn klientéw dotyczacych kontaktu z firma.
Kluczowa role odgrywaja tu wygoda i tatwos¢ dostgpu do firmy. Rosng one wraz ze
zwigkszaniem si¢ liczby sposobdw, za posrednictwem ktérych mozna skontaktowac
si¢ z firma. Mozna w tym celu wykorzystywac telefony, pocztg, strony internetowe
itp. Na uwage zasluguja formy pozwalajace na osobisty kontakt klienta z przedstawi-
cielami firmy, takie jak infolinie, dni otwartych drzwi czy kluby lojalnych klientéw.
Ich stosowanie wptywa na kreowanie 1 wzmacnianie wizerunku firmy otwartej na
klienta®. Nalezy pamigtac, ze informacje o mozliwych sposobach kontaktowania si¢
z firma moga si¢ znalez¢ nie tylko w materiatach reklamowych, ale réwniez na pro-
duktach, fakturach oraz innych dokumentach i materiatach firmowych.

Jedna z form komunikacji z klientem moze by¢ réwniez wydawanie gazety firmo-
wej dla klientéw. Oczywiscie stosowanie tego narz¢dzia wymaga ponoszenia odpo-
wiednich nakladéw, ale moze przynosi¢ firmie bardzo wiele korzysci. Jedna z podsta-
wowych zalet czasopism dla klientéw jest ich powtarzalnos¢, co pozwala na utrzymy-
wanie stalego kontaktu z klientami oraz zapewnienie im aktualnej i petnej informacji.
Gazety zewnetrzne oprécz informacji fachowych zawieraja réwniez inne tresci, co
czyni je bardziej atrakcyjnymi i fatwiejszymi w odbiorze. Pojawiaja si¢ w nich czgsci o
charakterze rozrywkowym, czgsto wykraczajace tematyka poza dziatalnos¢ przedsig-
biorstwa, a nawet niezwiazane z reprezentowana branza. Gazety zewn¢trzne uznane w
latach 2003-2007 za najlepsze na rynku polskim zaprezentowano w tab. 1.

Racjonalnie dziatajace firmy powaznie traktuja wyzwania zwiazane z rosna-
cymi oczekiwaniami klientéw. W przedsigbiorstwach na calym $wiecie powstaja
dzialy ds. konsumenckich. W niektérych firmach zajmuja si¢ one gtéwnie infor-
mowaniem klientéw i rozpatrywaniem reklamacji. W innych zakres ich zadan jest
duzo wigkszy i obejmuje takie dziatania, jak opracowywanie wytycznych dla kie-

2 K. Wojcik, Public relations od A do Z. Wprowadzanie programéw PR. Kontrola proceséw PR,
Placet, Warszawa 1997, s. 197.

3 Organizacja dni otwartych drzwi przez umozliwienie bezposredniego kontaktu z firma daje
klientom poczucie jawnosci jej dziatan i zwi¢ksza wiarygodno$¢ przedsigbiorstwa, kluby lojalnych
klientéw wplywaja za$ na zwigkszenie identyfikacji klienta z firma.
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rownictwa dotyczacych oceny produktéw, oceny jakosci obstugi klienta oraz sku-
tecznosci dziatan firmy w zakresie troski o klienta‘.

Tabela 1. Najlepsze gazety/biuletyny zewn¢trzne

w Konkursie Biuletynéw Firmowych w latach 2003-2007

Rok wl\r,l(::ll(sl:xcgu Nazwa biuletynu/gazety Firma
2003 1 wtrategie Biznesu” SAP Polska
2 ,.Barkiet” Barlinek
3 »~ComArchNews™ ComArch
2004 1 »Formuta Allianz” TU Allianz Polska
2 ,ComArchNews” ComArch
3 ,Jnwestor Finansowy” Warszawska Grupa Inwestycyjna
2005 1 ,Jnwestor Finansowy” Warszawska Grupa Inwestycyjna
2 ~Magazyn Michelin* Michelin Polska
3 ,.JFormuta Allianz” TU Allianz Polska
2006 1 »Sense of Beauty” Laboratorium Dr Irena Eris
2 ,,Formuta Allianz* TU Allianz Zycie Polska
3 ,Wokél Herbaty” Gourmet Foods
2007 1 “Sense of Beauty” Laboratorium Dr Irena Eris
2 ,Lepszy Biznes” Busincss Consulting Center
3 . Private Banking” Noble Bank

Zrédio: opracowano na podstawie wynikéw Konkursu Biuletynéw Firmowych z lat
2003-2007 opublikowanych na stronie http://www.agape.com.pl.

Szczegllne znaczenie majg istniejace w firmie procedury traktowania zastrzezen
klienta i reklamacji klienta. W takich sytuacjach klienci oczekujg szybkich i odpo-
wiedzialnych reakc;ji ze strony przedstawicieli firmy, a takze odpowiedniego sposobu
traktowania. Najwazniejszym powodem, dla ktérego konsumenci skladaja reklama-
cje, jest przeciez przekonanie, ze ich bezposredni kontakt z firma co$ zmieni. Zado-
wolenie klienta zalezy wigc od poziomu wyszkolenia przedstawicieli i posiadania
przez firme jasno okreslonych procedur postgpowania. Istotny staje si¢ podzial kom-
petencji przy zajmowaniu si¢ sprawami typowymi oraz przypadkami wyjatkowymi.

Klient powinien czué, ze firma stosuje wszystkie mozliwe srodki w celu zata-
twienia jego sprawy. Nie do zaakceptowania sa zachowania, ktére kolokwialnie
mozna okresli¢ mianem ,,spychologii stosowane;j”, objawiajace si¢ w swej tagodne;j
formie zadaniami ponownych kontaktéw z innym pracownikiem w firmie. Zarow-
no przedstawiciele firmy, z ktérymi kontaktuja si¢ klienci, jak i inne jej dzialy mu-
sza czué si¢ odpowiedzialni za rozwiazanie probleméw klienta. Pozytywna reakcja
powoduje, ze klienci nie tylko nie rezygnuja z korzystania z produktéw firmy, ale
moga zacies$ni¢ z nia swoje relacje. Jak czytamy na stronie internetowej firmy Ne-

4 F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 499.
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stlé: ,,Zadaniem Serwisu Konsumenta jest dostrzezenie i rozwiazywanie proble-
moéw, dzigki czemu niemal wszyscy reklamujacy nasze produkty konsumenci de-
klaruja, ze dadza firmie kolejng szanse™.

Skargi i reklamacje sa wyrazeniem oczekiwan, ktére nie zostaly spelnione.
Mozna wrgcz powiedzieé, ze sg to prezenty, ktére klient wrecza firmie. Sa one
bowiem zrédtem informacji o tym, czego potrzebuja i oczekujg klienci. Mogg by¢
wigc wykorzystywane do rozwoju firm i ich produktéw®,

W przypadku zlego potraktowania klient bedzie dzielil si¢ negatywna opinig o fir-
mie i jej produktach. Jak pokazuja wyniki wielu badan, informacje uzyskiwane w sposéb
nieformalny sa bardziej wiarygodne i godne zaufania od informacji uzyskiwanych ze
zrédet formalnych. Dzieje sig tak, gdyz nabywcy, dzielac si¢ nieformalnymi opinia-
mi o firmach i produktach, nie maja widocznego interesu w ich powodzeniu na rynku.

Gdy firmy prowadza badania majace na celu zmierzenie poziomu zadowolenia
klientéw, otrzymuja dokladnie to, o co pytaja: informacj¢ o poziomie zadowolenia.
Efektem tych dociekan jest zwykle wiedza na temat klientéw, ktérzy nie maja za-
strzezen do firmy. W wigkszosci przypadkéw firmy nie zadaja jednak pytan, ktére
moglyby wskazac na to, gdzie powstaja btedy w relacjach z klientami — a wlasnie
identyfikacja tych blgdéw moze si¢ sta¢ podstawa doskonalenia tych relacji.

4. Istota i znaczenie lojalnosci klientéw

Dos¢ oczywistym obecnie stwierdzeniem jest to, ze tansze i efektywniejsze dla
firmy jest utrzymanie dotychczasowych klientéw niz pozyskiwanie nowych. Victor
Hunter, autor Business to business marketing, twierdzi, ze utrzymanie dotychczasowe-
go klienta moze by¢ tansze nawet 30-40 razy niz zdobycie nowego. Z tego tez wynika
konieczno$¢ stymulowania postawy lojalnosci nabywcéw, a wigc dazenie do tego, aby
klient ponawial zakup naszego produktu, ponownie odwiedzat nasze sklepy, a majac
zdecydowanie pozytywne doswiadczenia we wspétpracy z nami, dzielit si¢ nimi z
innymi osobami, ktére moglyby w przyszlosci sta¢ si¢ naszymi klientami. Istnieja
rézne poziomy lojalnosci, ktére pozwalaja na wyréznienie 6 grup nabywcéw?:

1. Prawdopodobni nabywcy, czyli wszyscy majacy szansg naby¢ nasz produkt.

2. Potencjalni klienci, ktérzy doceniajq atrakcyjnos¢ oferty danej firmy, ale
nie podj¢li jeszcze zadnego dziatania w celu nabycia produktu lub ustugi wchodza-
cych w jej zakres.

3. Okazjonalni klienci, ktorzy jednorazowo lub nawet wielokrotnie nabywali
produkty danej firmy, nie maja jednakze z nia zadnych innych wigzi.

3 hutp://www.nestle.pl/ne_serwis_reklamacja.asp.

6 Szerzej na ten temat: J. Barlow, C. Mgller, Reklamacja, czyli prezent. Strategia korzystania z
informacji od klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001.

7N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2003, s. 29-30.
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4. Stali klienci, czyli wielokrotni nabywcy, ktérzy nie identyfikuja si¢ z firma,
a ich poparcie dla firmy ogranicza si¢ do robienia zakupow.

5. Zwolennicy, czyli nabywcy czynnie polecajacy ofert¢ przedsigbiorstwa innym.

6. Partnerzy, czyli wszyscy dostrzegajacy obustronne korzysci we wzajemne;j
wspolpracy.

Tu zaczyna si¢ zysk

()kazlonalm klienci
I Potencjalni klienci l
| Prawdopodobni nabywcy l

Rys. 1. Piramida lojalnosci

Zr6dlo: N. Hill, J. Alexander, wyd. cyt., s. 29.

Lojalnos¢ to zatem co$ wigcej niz tylko doprowadzenie do sytuacji, w ktorej
nabywcy beda kupowaé nasze produkty. Musimy mie¢ przynajmniej stalych na-
bywcéw, aby mozliwe bylo myslenie w kategoriach zysku w dlugim okresie (rys. 1).
Powtarzalno$¢ kontaktéw to pierwszy krok w osiagnigciu celu, jakim jest uzyska-
nie relacji partnerskich opartych na otwartosci i wzajemnej wspdlpracy.

5. Relacje z klientami a wizerunek firmy

Nabywcy znacznie chetniej kupuja dobra lub korzystaja z ustug firm majacych re-
nomg. Korzystny wizerunek nalezy wiec do waznych aktywéw niematerialnych
wplywajacych na pozycje wspdlczesnych firm i instytucji. Skuteczna strategia budo-
wania relacji z klientami powinna prowadzi¢ do wykreowania osobistego stosunku do
firmy oraz poczucia przynaleznosci do grupy jej klientéw. Do uzyskania statych wi¢zi
niezbgdne jest jednak utrzymywanie wielokrotnych i dlugotrwatych kontaktéw.

Wzrost znaczenia wizerunku w procesach decyzyjnych nabywcéw wynika
m.in. z wzrastajacej liczby konkurencyjnych ofert, nattoku informacji, ze skracania
proceséw decyzyjnych. Kierowanie si¢ przy zakupie wizerunkiem firmy moze
wynika¢ réwniez z potrzeby identyfikacji, zachowan wynikajacych z do$wiadcze-
nia i tradycji, chgci ograniczenia ryzyka zwiazanego z zakupem produktu.

Rola wizerunku w decyzjach konsumenckich wiaze si¢ z charakterem kupowa-
nych débr. Jego znaczenie jako czynnika wyboru rosnie, gdy produkty®:

8 Por. G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menadzera marketingu, PWN,
Warszawa 1998, s. 143; A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wy-
dawnicza ,,Branta”, Bydgoszcz 1998, s. 283.
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— sa skomplikowane technologicznie i trudno sobie wyrobic¢ o nich opinig,

- sg konsumowane w obecnosci innych (konsumpcja ma charakter publiczny),

— sg nowe i nieznane,

— sadrogie i ich zakup dokonywany jest rzadko,

— moga by¢ postrzegane jako ryzykowne,

— wskazuja na gust i status uzytkownika,

— nie moga by¢ ocenione za pomoca kryteriow obiektywnych (ocena nie ma
wymiernego charakteru).

Wizerunek firmy ma wplyw na pozytywne nastawienie klienta przy jego pierw-
szym kontakcie ze sprzedajacym lub z produktem. Nabiera réwniez szczeg6lnie du-
zego znaczenia po dokonaniu zakupu. Satysfakcja badz niezadowolenie klienta z
zakupu znajduje odbicie w jego péZniejszych zachowaniach®. Na pozytywny wizeru-
nek wplywaja tez relacje firm z innymi grupami wchodzacymi w sktad szeroko ro-
zumianego otoczenia. W ostatnich latach rosnie zaréwno ich znaczenie, jak i zakres.
Grupa opinii w tych relacjach moze by¢ spotecznosé lokalna, regionalna, ogélnokra-
jowa, a nawet migdzynarodowa. Spolecznosci wymuszaja na przedsigbiorstwach
okreslone zachowania zgodne z obowiazujacym w nich systemem norm i oczekuja,
ze dziatalnos¢ firm nie bedzie szkodliwa lub ucigzliwa dla otoczenia.

W wyniku wzrostu §wiadomosci spolecznej klienci coraz czgsciej sprzeciwiaja
si¢ nieetycznym dzialaniom przedsigbiorstw. Sita i zakres oddzialywania rosna,
jesli klienci tacza swe wysitki i tworza grupy nacisku. Ich dziatania moga przyjaé
formy takie, jak:

— uswiadamianie potrzeby zmiany istniejacej sytuacji przez media oraz wsréd
lideréw opinii,

— popieranie stusznosci swoich idei przez badania, sondaze opinii publicznej,
zdobywanie poparcia 0s6b trzecich oraz lobbing,

— uzywanie innych technik rozpowszechniania informacji (np. mailing, poczta
bezposrednia itd.),

— zakladanie w sadach spraw przeciwko korporacjom,

— wywieranie presji przez bojkoty.

Aktywnos¢ grup nacisku jest szczeglnie widoczna w obszarze ochrony $rodo-
wiska. Przedmiotem krytyki staja si¢ czgsto koncerny paliwowe m.in. ze wzgledu na
przypisywana im dewastacj¢ Srodowiska w krajach, w ktérych prowadza wydobycie.
Przyktadem moze by¢ Shell atakowany giéwnie za swoje zaangazowanie w Nigerii.
Wedlug Greenpeace dziatalno$¢ naftowego potentata powoduje ogromne zniszczenia
srodowiska w delcie Nigru oraz tragedig zyjacego tam plemienia Ogoni'©.

9 Zob.: Ch. Fill, Marketing communications. Contexts, contents and strategies, Prentice Hall, In-
ternational Edition 1999, s. 10.

10 Shell oskarzany jest o to, ze Jjego zaangaZowanie gospodarcze doprowadzito do represji rdzennej
ludnosci Nigerii (ludy Ogoni) zamieszkujacej obszar wydobywania ropy. Szerzej: hitp://www.zb.eco.pl/zb/89.
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Znany opinii publicznej jest kryzys firmy Shell zwiazany z likwidacja platfor-
my Bret Spar. Podejmujac decyzje w tej sprawie, Shell zlekcewazyl wtedy stano-
wisko grup ekologicznych i opini¢ publiczng. Dzialania wobec aktywistéw Greenpe-
ace i brak podjgcia dyskusji spolecznej byly postrzegane jako przejaw korporacyjnej
arogancji. Spowodowato to bojkot produktéw Shella w wielu krajach na Swiecie.

Na publikowanej przez ,,Ethical Consumer Magazine” liScie najwigkszych boj-
kotéw konsumenckich na $wiecie obok konceméw paliwowych znajdujg réwniez
takie firmy, jak Nestlé, Coca-Cola, Colgate-Palmolive, L’Oreal, Procter and Gamble
czy Tesco!!.

Klienci, odwolujac si¢ w swych decyzjach zakupowych do kryteriéw etycz-
nych, moga podejmowac nastgpujace dziatania wobec firm i ich produktéw!?:

1. Kupowanie oparte na kryteriach pozytywnych — preferowanie wybranych
produktéw, ktérych uzywanie konsumenci uznaja za odpowiedzialne spolecznie
(np. zaréwki energooszczedne).

2. Kupowanie oparte na eliminacji negatywnych cech — unikanie produktéw, kt6-
rych si¢ z réznych wzgledéw nie akceptuje (np. kosmetyki testowane na zwierzgtach).

3. Unikanie kupowania produktéw okreslonych firm — decyzje takie dotycza
wtedy wszystkich produktéw firmy, ktérej nieetyczne zachowania moga by¢ zwia-
zane z jedna grupa produktéw lub regionem dziatania (przykladem moze by¢ boj-
kot produktéw firmy Nestlé atakowanej za nieetyczne zachowania zwiazane ze
sprzedaza mleka modyfikowanego, szczegdlnie na terenie Afryki).

4. Podejscie w pelni zaangazowane — oznacza poréwnywanie i oceng¢ zaréwno
firm, jak i produktéw i dokonywanie wyboréw uznanych za najbardziej trafne z
etycznego punktu widzenia.

Dziatania grup nacisku zmuszaja przedsigbiorstwa do wprowadzania programéw
spotecznej odpowiedzialnosci oraz rozszerzania zakresu dziatan komunikacyjnych
skierowanych do spolecznosci, ktdrych sa czg¢scia. Przedsigbiorstwa prowadzace
aktywne dzialania spoteczne skupiaja je zwykle na obszarach, ktérymi sa'3:

— ochrona zdrowia,

— dzialania prewencyjne w zakresie bezpieczenstwa,
— ochrona srodowiska,

— zaangazowanie w zycie spolecznosci lokalnych.

Wybdr obszaréw spolecznego zaangazowania powinien byé powiazany z dzia-
lalnoscia przedsigbiorstwa i ma on znaczenie dla klientéw i spotecznosci, w kté-
rych dziata przedsigbiorstwo.

11 http://www_.ethicalconsumer.org/boycotts/boycotts_list.htm.

12 http://www.ethicalconsumer.org/aboutec/whybuyethically.htm.

13 Ph. Kotler, N. Lee, Corporate social responsibility, John Wiley & Sons, New Jersey 2005,
s. 115-116.


http://www.ethicalconsumer.org/boycotts/boycotts_list.htm
http://www.ethicalconsumer.org/aboutec/whybuyethically.htm

102

6. Zintegrowane systemy zarzadzania relacjami z klientami

Rosnace wymagania rynku sprawiaja, ze firmy coraz czgsciej poszukuja zinte-
growanych systeméw traktujacych cato$¢ relacji przedsigbiorstwo—klient jako ciag-
ly proces wzajemnych relacji opierajacy si¢ na dlugotrwatych zwiazkach. Takim
systemem jest CRM (Customer Relationship Management), czyli zarzadzanie rela-
cjami z klientami.

Mozna powiedzie¢, ze kreowanie trwatych zwiazkéw z klientami polega na
wymianie trzech zasobdw, ktérymi sa uczucia, wiedza i czynnosci'4. Im bardziej
uda si¢ zaangazowac ,,uczuciowo” klienta w proces wzajemnych relacji, tym bar-
dziej bedzie on podatny na przekazywane mu informacje. Uczucia maja bowiem
bezposredni wplyw na intensywnos¢ przyswajanej wiedzy, od ktérej zalezy sku-
teczno$¢ wzajemnych relacji. Klient dysponujacy glgboka wiedza na temat firmy
zachowuje si¢ w sposéb bardziej racjonalny niz osoby, ktérym przekazano wiedze
zaledwie powierzchowna.

Wdrozenie CRM jest czesto traktowane jako sposéb na wzmocnienie pozycji
rynkowej przedsigbiorstwa przez budowanie lepszych i bardzie) stabilnych relacji z
najlepszymi klientami w wyniku odpowiedniej reorganizacji firmy i segmentacji
klientéw wspomaganej technologia informatyczna!s.

Wiasciwe prowadzenie CRM daje wiele korzys$ci. Naleza do nich!®:

1. Wzrost zadowolenia klientéw dzieki:

— zmniejszeniu czasu dostgpu do niezbednych informacji (serwisy internetowe,
call center),

— dopasowaniu oferty do indywidualnych potrzeb klientéw,

— redukcji kosztow zakupu (czasu zamdwienia czy dostawy) oraz uzytkowania
produktéw (zwigkszenie dostgpnosci wiedzy na ich temat),

— mozliwosci szybszego i bardziej kompleksowego zalatwienia spraw w jednym
miejscu,

— szybszej reakcji serwisowe;j.

2. Wigksza skuteczno$¢ w pozyskiwaniu nowych klientéw.

3. Usprawnienie segmentacji rynku, dzi¢gki czemu mozna zwiekszy¢ skutecz-
nos¢ realizowanych strategii marketingowych.

4. Sklonienie obecnych klientéw do wigkszych zakupéw.

5. Przyspieszenie procesu sprzedazy i zwigkszenie wydajnosci personelu sprze-
dazowego.

6. Usprawnienia organizacji pracy i proceséw zachodzacych w firmie.

14 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwakych zwigzkéw z klientami, Dom Wydaw-
niczy ABC, Krakéw 2001, s. 34.

15 A. Wrzosek, Lojalnosé klientéw, ,,Profit” 2002 nr 10, s. 26.

16 A D, Mazur, K. Jaworska, CRM. Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Madar, Zabrze 2001, s. 20.
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W przedsig¢biorstwach majacych dominujaca pozycje w sektorze istnieje ryzy-
ko, ze CRM bedzie miat na celu jedynie usprawnienie procesu obstugi klientéw, a
wigc de facto bedzie stuzyt wylacznie samej firmie, a nie poprawie faktycznych
relacji z klientami. Stosuje si¢ wowczas systemy informatyczne, przez co obieg
dokumentéw jest znacznie szybszy, tatwiej jest dotrze¢ do akt konkretnej sprawy,
ale klient moze zyskac jedynie krétszy czas obstugi. Jest to réwniez wazne szcze-
gélnie dlatego, iz czas jest dobrem rzadkim. CRM powinien jednak obejmowaé
znacznie wigcej, powinien réwniez dawac klientom poczucie, ze firma jest nimi
zainteresowana, Ze sg Oni jej partnerami, a nie tylko petentami.

Jednym z pierwszych etapéw wprowadzania CRM jest zdefiniowanie celéw tego
wdrozenia, ktdre facza si¢ z odpowiedzig na pytanie o pozadana postac zarzadzania rela-
cjami z klientami. Na pdzniejszy ksztalt systemu ma wpltyw wiele czynnikéw, wséréd
ktérych nalezy wymieni¢: rodzaj dziatalnosci, liczbg i kategorie klientéw, sposoby pozy-
skiwania informacji rynkowych czy tez zakres i formy komunikacji z klientami.

Wprowadzenie CRM jest ztozonym procesem wymagajacym przeprowadzenia
wczesniejszych analiz i wieloplaszczyznowych dziatan. Ograniczenie wdrazania
CRM do decyzji i dziatan zwiazanych z systemami informatycznymi stanowi
znaczne uproszczenie. Jak podkresla M. Stanusch, specjalista ds. CRM w firmie
Process 4E, strategie CRM mozna wdrozyé bez programu informatycznego, lecz
informatyka powoduje, ze jest to znacznie efektywniejsze. Natomiast wdrozenie
samego oprogramowania bez przygotowania organizacji do nowych wyzwan kon-
czy si¢ zwykle porazka przedsigwzigcia!”.

Integralnym elementem CRM jest gromadzenie danych o klientach, ktére moze
si¢ odbywa¢ na wiele réznych sposobow. Informacje mozna uzyska¢ w ramach
interakcji wynikajacych z kontaktéw z firma. Przedsigbiorstwa czerpia wiedz¢ o
swoich klientach, wykorzystujac informacje uzyskane w trakcie pokazéw i targéw
handlowych, wizyt na stronie internetowej, rozméw prowadzonych przez call cen-
ter, sondazy, grup dyskusyjnych, wymiany wiadomosci poczta elektroniczna'®.

Informacje o klientach funkcjonuja w firmach w mniejszym lub wigkszym roz-
proszeniu. Czesto firmy w réznych bazach posiadaja dane dotyczace tych samych
klientéw. W tabeli 2 przedstawiono réznice mogace wystgpowaé w bazach two-
rzonych na potrzeby dziatu sprzedazy i marketingu.

Do usprawnienia relacji z klientami konieczne staja si¢ procesy integracji roz-
proszonych danych, co jest szczegdlnie wazne przy tworzeniu pelnego obrazu
klientéw firmy. Informacje pochodza z réznych systeméw rozmieszczonych w
calej firmie, a ich integracja w sposéb niezwykle silny oddziatuje na procesy zwia-
zane z bezposrednim kontaktem z klientem. Zrédta systemowe moga obejmowac!®:

17 A. Wrzosek, wyd. cyt., s. 26.
18 J. Dyché, CRM. Relacje z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 12.
19 Tamze, s. 125-126.
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— systemy skladania i realizacji zaméwien,
— systemy kontroli ptatnosci,

- systemy ERP?°,

— systemy kadrowe,

— serwery sieciowe,

— bazy danych marketingu,

— systemy call center,

— pakiety ksiggowe,

— zewngtrzne Zrédla informacji.

Tabela 2. Przyktadowe informacje gromadzone w bazach danych

Bazy dziatu sprzedazy Bazy dzialu marketingu
« Kontakty z klientami indywidualnymi » przychody ze sprzedazy
« Kontakty z firmami « segmenty klientéw
* Listy produktéw « przebieg promocji
¢ Przychody ze sprzedazy » odpowiedzi na kampanie
+ Dane o ptatnosciach » oceny warto$ci klientdw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Dyché, wyd. cyt., s. 125.

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez PMP Research, wiele firm uwa-
7a, ze ich inwestycje w systemy CRM nie dostarczaja spodziewanej wartosci biz-
nesowej. Tylko 37% firm zauwaza jakiekolwiek korzysci z wdrozenia CRM, a
jedynie 4% deklaruje, iz wdrozenie CRM zakonczylo sie¢ duzym sukcesem i osiag-
nigciem takich korzysci, jakie zakladano przed wdrozeniem. Jednoczesnie wigk-
szo$¢ badanych firm dostrzega rosnace znaczenie skutecznej strategii budowania
relacji z klientem i jej wplyw na efekty biznesowe firmy?'. Nalezy pamigtac, ze
udane wdrozenie rozwigzan CRM wymaga zmiany stylu i sposobu zarzadzania w
calej instytucji. Samo wprowadzenie rozwiazan informatycznych bez jednoczes-
nych dzialan wspierajacych na wszystkich poziomach organizacji nie poprawi
znacznie poziomu relacji z klientami, a tym samym nie wzmocni pozycji konku-
rencyjnej firmy.

Ksztattowanie dobrych relacji klientami byloby niemozliwe bez udzialu i
wsparcia pracownikéw. Wyniki wielu badan potwierdzaja wystgpowanie staty-
stycznie istotnych zaleznosci mi¢dzy zachowaniem pracownikéw, satysfakcja i
lojalnoscia klientéw a wynikami ekonomicznymi przedsigbiorstw. Najsilniejsze

20 Systemy ERP (Enterprise Resource Planning) to planowanie zasobéw przedsiebior-
stwa. Ulatwiajg podzial informacji mi¢dzy rézne dziaty firmy. ERP zautomatyzowaty klu-
czowe funkcje korporacyjne, a swym zakresem obejmujg wewngtrzne procesy takie, jak:
sktadanie zaméwien i ich realizacja, planowanie i harmonogramy produkcji (dostaw), za-
rzadzanie logistyka, finanse, alokacja i planowanie zasobéw ludzkich.

21 Znikomy odsetek firm naprawdg zadowolonych CRM, www.crm.pl, 1.10.2007.
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zwiazki wystepuja miedzy zaangazowaniem pracownikéw a zadowoleniem klien-
tow z jakosci obstugi. Badania pokazuja réwniez zaleznos¢ odwrotna. Konsekwen-
cja obnizenia poziomu zaangazowania pracownikow jest pogorszenie wynikéw
ekonomicznych przedsig¢biorstwa??.

7. Podsumowanie

Przedsigbiorstwa powinny dba¢ o to, by relacje z klientami byly oparte na
wzajemnym zrozumieniu, zaufaniu i poparciu. Realizacja tych celéw jest mozliwa
dzigki prowadzeniu celowych i zintegrowanych dziatan komunikacyjnych. Trzeba
pamigtac, ze wspétczesny klient wymaga od przedsigbiorstw nie tylko dobrej ob-
stugi, ale réwniez uwzglednienia interesu publicznego i wzigcia odpowiedzialnosci
za skutki swoich dziatan. Dzigki wypracowaniu korzystnych relacji z klientami i
zaangazowaniu w sprawy spoteczne wielu firmom udaje si¢ utrzymac lojalnosé
klientéw i w konsekwencji uzyska¢ przewage konkurencyjna.
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CUSTOMER RELATIONS
IN CREATING COMPETITIVE ADVANTAGE OF FIRMS

Summary

The aim of this article was to analyse the influence of customer relations on competitive advan-
tage of firms. The starting point of these considerations is definition of key success factors in com-
munication with clients. The authors describe the scope of activities used in communication with
customers. The authors define benefits from shaping the positive corporate image in eyes of custom-
ers, paying special attention to the role of corporate image in consumer decisions. In summary of the
considerations the authors describe basic problems connected with integrated systems of Customer
Relationship Management.
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