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Streszczenie: Imperatyw oznacza normg, wymog, obowiazek. Konsumenci sa najwazniej-
szym czynnikiem ksztattujacym powodzenie biznesu. Aby ich zdoby¢ i budowa¢ z nimi wig-
zi 0 trwalszym charakterze, nalezy zapewni¢ im zadowolenie, a nawet zachwyt. W tym celu
przedsigbiorstwa musza poznac i zrozumie¢ klienta, budowaé programy lojalno$ciowe, wta-
Sciwie reagowac na uwagi i reklamacje, tworzy¢ taka kulturg firmy, w ktorej centrum znajdu-
je sig klient, ,,dopieszczac” go.

Lojalnos¢ klientéw prowadzi do wzrostu wskaznika utrzymania pracownikow w efekcie
zadowolenia z wykonywanej pracy, to z kolei wptywa na pozytywna reakcjg klientow obstu-
giwanych przez znanych im pracownikéw. Problemem jest jednak deklaratywny charakter
tego rodzaju zachowan firm. Nalezy wigc postawi¢ pewne pytania, ktore weryfikuja 6w wspo-
mniany na wstgpie imperatyw.

Stowa kluczowe: klient, relacje, lojalno$é, satysfakcja, badania.

1. Wstep

Przedsigbiorcy znaja i uznaja metody ksztattowania pozytywnych relacji z podmiota-
mi ze swego mikrootoczenia, jednak powinni by¢ zorientowani, jakie korzysci owe
relacje przynosza, oraz sprawdzac, na ile sa to deklaracje, a na ile praktyka dziatania,
1 czy mozna zweryfikowa¢, w jakim stopniu firma jest zorientowana na klienta.

Zauwazy¢ rowniez mozna, iz menedzerowie firm twierdza, ze tatwiej mowic o
pozytywnych relacjach z klientami, niz je wdraza¢ w praktyce, znaja zasady, ale ich
nie stosuja, sa $wiadomi zaleznosci od klientow, ale potrafia tez o tym zapominac.

Misja firmy powinna zawiera¢ wskazania o budowie i podtrzymaniu pozytyw-
nych relacji z klientami. Dzigki temu tworzy ona jasne przestanie do pracownikow
oraz pozostatych interesariuszy dotyczace tego, co jest rzeczywiscie najwazniejsza
wartoscia dla danego przedsigbiorstwa.

Warto$¢ klienta dla przedsigbiorstwa obejmuje nie tylko wptywy, ktore klient
kreuje dla przedsigbiorstwa, ale takze informacje, rekomendacje, wizerunek, zaufa-
nie itp. [Dobiegata-Korona, Doligalski 2010, s. 15]. Za§ sympatia i wi¢z, jaka si¢
tworzy pomigdzy partnerami w biznesie, okazuje si¢ najcenniejsza wartoscia dodana
produktu, jaki sprzedajemy [Olejniczak 2009, s. 53].
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2. Istota ksztaltowania pozytywnych relacji z klientami

Wspotczesny konsument stoi wobec zwigkszajacego si¢ wyboru produktéw, ma do-
step do informacji, lepiej chroni go prawo; firmy za§ musza zmagac si¢ z nasilajaca
si¢ walka konkurencyjna, potegowana globalizacja rynku i presja postgpu technicz-
no-organizacyjnego. Jednak bedacy konsekwencja tych zjawisk wzrost poziomu ry-
zyka nie zagraza wytacznie podmiotom po stronie podazy, ale rowniez tym po stronie
popytu. Konsumenci bowiem identyfikuja ryzyko funkcjonalne, fizyczne (bezpie-
czenstwa), finansowe, psychologiczne, spoteczne i czasowe [Garbarski, Tkaczyk
2009, s. 261-262]. Imperatyw! budowania pozytywnych relacji dotyczy obydwu stron
wymiany. Klient czerpie z kontaktow z firma przyjemnos¢, oszczedza czas, uzyskuje
korzysci z tytutu lojalnosci. Firmy moga zarejestrowaé wzrost sprzedazy, przyspie-
szanie przebiegu transakcji, satysfakcje personelu, wiedzg o klientach i umocnienie
stosunkoéw przetargowych z dostawcami, zwigkszenie konkurencyjnosci.

Pojawia si¢ problem, czy menedzerowie firm potrafia wtasciwie dobierac i szko-
li¢ personel, budowa¢ marketing wewngtrzny i przeprowadza¢ badania marketingo-
we, odchodzi¢ od marketingu tradycyjnego na rzecz partnerskiego. R6znice migdzy
tymi dwoma podejsciami prezentuje tab. 1.

Tabela 1. Roznice migdzy marketingiem tradycyjnym i partnerskim

Marketing tradycyjny Marketing partnerski
Koncentracja na pojedynczej sprzedazy Koncentracja na utrzymaniu klienta
Cechy produktu najwazniejsze Najwazniejsze sa korzysci z zakupu
Obsluga klienta niezbyt wazna Obstuga klienta bardzo wazna
Ograniczone przywiazanie klienta do firmy Duze przywiazanie klienta do firmy
Umiarkowany kontakt z klientem Staty kontakt z klientem
O jakos$¢ dba dziat produkcji O jakos$¢ dbaja wszyscy

Zrédto: [Payne 1996, s. 53].

Budowanie pozytywnych relacji z klientami zaczyna si¢ od trzech krokéw [Bed-
narski 2009, s. 245]:
* poznania roznic indywidualnych naszych klientow,
* patrzenia na $wiat oczami klienta,
e zachowania dystansu.

! Imperatyw — nakaz, reguta, norma naturalna. W etyce Kanta: bezwarunkowy nakaz moralny,
zobowiazujacy cztowieka do przyjgcia tylko takich zasad postgpowania, jakie w kazdej chwili moglyby
si¢ sta¢ normami powszechnymi. Wtadystaw Kopalinski wskazuje, ze imperatyw to powszechnie waz-
ne prawo, ktorym nalezy si¢ kierowac, aby przezwycigzy¢ egoizm i spelni¢ powinno$¢ ogolnoludzka:
postepuj wedlug takiej zasady, ktéra moglby$ chcie¢ uczyni¢ prawem powszechnym. Uzywa si¢ pojg-
cia: imperatyw kategoryczny, w rozumieniu wskaznik kategoryczny [Stownik... 1978, s. 779; Kopalin-
ski 1975, s. 420].
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Klienci kieruja si¢ rozmaitymi motywacjami zakupu, ktére mozna wywniosko-
wac z ich sformulowan [Maziarz-Lipka 2007, s. 35]. Jesli klient uzywa okreslen: od
kilku lat, lubig, wielokrotnie korzystam, zwykle wracam, mozna wtedy wskaza¢ na
motywacje nastawiona na lojalno$¢; sformulowania typu: najlepszy, znany, ja, moja
firma, wskazuja na oczekiwanie prestizu; okreslenia: problem, pewnos$¢, stabos¢,
ochrona, sygnalizuja poszukiwanie bezpieczenstwa; stowa: praktyczny, uniwersal-
ny, elastyczny, terminowy, to nacisk potozony na wygodg; jesli dominuja okreslenia:
zbyt kosztowny, cena, zbyt drogie, rabaty, mamy do czynienia z motywacja ukierun-
kowana na oszczedno$¢; zas sformulowania: zmiany, przestarzaty, przysztosé, roz-
Wwo0j, oznaczaja poszukiwanie nowosci.

Wyrazem zmiany myslenia firmy o kliencie jest transpozycja 4P na 4C, czyli
widzenie produktu jako wiazki wartosci (korzysci) dla klienta, ceny jako poniesio-
nych przez niego kosztow, dystrybucji jako dostgpnosci czasu i posiadania (wygo-
dy), a promocji jako nawiazywanej z konsumentem komunikacji. Co ciekawe, takie
mys$lenie o relacjach z klientem stwarza mozliwo$¢ wybierania sposrod pieciu wigzi
z nim: podstawowej, reaktywnej, odpowiedzialnej, proaktywne;j i partnerskie;.

Strategia obstugi klienta sktada si¢ z siedmiu czg$ci:

e (Czgs¢ pierwsza to poznanie klientow, gromadzenie wiedzy o nich.
e (Czgs¢ druga to tworzenie wigzki wartosci.

e (Czes¢ trzecia to dostarczanie wartosci klientowi.

e (Czg$¢ czwarta to zarzadzanie reklamacjami klientow.

e (Czg$¢ piata to budowanie lojalnosci.

e (Czg$¢ szosta to doskonalenie struktur i procesow w firmie.

e (Czg$¢ siodma to kultura firmy.

W praktyce sprowadza sig¢ to do pewnego kontinuum dziatan: wyszukiwania
klientow, ocen i dziatan poprzedzajacych kontakt z klientem, kontaktéw i/lub prze-
prowadzania prezentacji, odpierania zarzutéw i watpliwo$ci, zamykania sprzedazy i
dazenia do jej powtdrzenia.

Aby budowa¢ pozytywne relacje z klientami, nalezy stosowa¢ 10 cennych zasad
[Bures, Rehulka 2007]:

Zasada 1. Na pierwszym miejscu jest ten, kto nas utrzymuje.

Zasada 2. Kazdy klient jest przede wszystkim cztowiekiem.

Zasada 3. Zwiazek buduje si¢ przez komunikacje.

Zasada 4. Najbardziej usatysfakcjonowanym klientem jest klient ,,obskakiwany.

Zasada 5. Wat obronny przed konkurencja buduje si¢ z drobnych kamyczkow.

Zasada 6. Obstuga klientdw znaczy wigcej niz rozwoj serwisu.

Zasada 7. Starajac si¢ o klienta, mys$l za niego.

Zasada 8. Utrata klienta zaczyna si¢ od utraty zaufania.

Zasada 9. Najlepszym sprzedawca jest peten zapatu klient.

Zasada 10. Inwestowanie w troske o klienta to lokata, ktora si¢ optaca.

Dokonujac wysitku budowania pozytywnych relacji z klientami, nalezy identyfi-
kowac¢ poziom ich zadowolenia. Do tego celu stuza analizy poziomu sprzedazy, ana-
liza zgtaszanych skarg i reklamacji, analiza utarty statych klientow, metoda tajemni-
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czego goscia (klienta) oraz badania ankietowe. Na podkreslenie zastuguje traktowanie
reklamacji jako swoistego ,,prezentu”, za ktory klientowi nalezy podzigkowac. Oka-
zuje si¢ bowiem, ze zglaszajacy zastrzezenia do firmy, a nie do innych podmiotow
(organizacje konsumenckie, rzecznicy konsumentow, media, sady), wskazuje na za-
interesowanie firma, pozwala dostrzec btedy, ktérych wczesniej nie zauwazono, ula-
twia naprawienie mankamentow, bez naglasniania sprawy poza firma, przy pozytyw-
nej reakcji na reklamacje stwarza szanse na budowanie satysfakcji i lojalnosci klienta,
ktory sprawdzit przedsigbiorstwo w trudnej sytuacji.

Pozytywne relacje z klientami wynikaja wigc z gromadzenia wiedzy na ich te-
mat, oferowania im dodatkowych korzysci, reagowania na krytyczne uwagi, usta-
wiania ich w centrum kultury firmy, wykorzystywania benchmarkingu i marketingu
wewngtrznego oraz tworzenia programéw lojalnosciowych. Lojalny klient to osoba,
ktora [Rudawska 2005, s. 29]:

e dokonuje regularnych, powtarzajacych si¢ zakupow;

e korzysta z produktow oferowanych przez firmg;

e rozpowszechnia pozytywne informacje o swojej firmie;

e jest odporna na dzialania promocyjne firm konkurencyjnych.

Przygotowujac programy lojalnosciowe, nalezy oceni¢ je z punktu widzenia
klienta, ktory widzi je przez pryzmat relacji z dana firma i swoich wtasnych korzy-
Sci (tab. 2).

Tabela 2. Motywy lojalnosci klientow

Grupy motywow
lojalnosci
Motyw lojalnosci
w relacji klienta
z firma

Motywy lojalnosci klientow

. Chg¢ unikania wysitku poznawczego

. Poczucie osobistej pozytywnej wigzi klienta z personelem dostawcy

. Poczucie uczestnictwa klienta w ksztattowaniu oferty firmy

. Utozsamianie si¢ klienta z warto$ciami prezentowanymi przez dostawce
. Poczucie klienta, ze jest wazny dla firmy

. Nadzieja klienta na przyszto$¢ relacji z firma

. Poczucie swobody wyboru

. Poczucie postuszenstwa wobec 0sob z autorytetem

lojalnosci . Che¢ wyrdznienia sig sposrod innych ludzi
. Chg¢ dzielenia z grupa klientow wlasnymi zainteresowaniami

Motywy zwiazane
z ocena korzysci

. Pragnienie dodatkowej wartosci uzytkowej produktow

. Pragnienie najkorzystniejszego zakupu cenowego

. Pragnienie korzysci dodatkowych przy kolejnym zakupie

. Poczucie przymusu wywotanego warunkami rynkowymi

wywotane . Che¢ zaznania wygody

przymusem . Poczucie niemoznos$ci zmiany dostawcy ze wzglgdu na wysokie bariery
zewngtrznym wyjscia

4. Poczucie przymusu wywolane wymogami prawnymi

Zrédto: [Urban, Siemieniako 2008, s. 57].
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Pojawia si¢ wiele rodzajow programoéw nagradzania lojalnosci. Moga to by¢ li-
sty z podzigkowaniami, podzigkowania osobiste sktadane przez telefon, kartki $wia-
teczne z zyczeniami, upominki lub doroczne przyjecia dla szczegélnych klientow.
Jednak najcze¢$ciej utozsamiamy program lojalnosciowy z sytuacja, w ktorej klient
za dluzszy zwiazek z firma nabywa prawa do réznych przywilejow w postaci nagrod
rzeczowych, znizek, stajac si¢ cztonkiem klubéw marketingowych i otrzymujac kar-
ty statego klienta.

Intensywnos$¢ 1 skutecznos¢ programow lojalnosciowych zwigksza wolumen
sprzedazy, ale i obniza koszty dziatalno$ci firmy, stad cele defensywne i ofensywne,
zaprezentowane w tab. 3, wzajemnie si¢ przenikaja i uzupetniaja. Dziatania marke-
tingowe skierowane na stalego klienta sg tansze niz te, ktorych celem jest zwroce-
nie uwagi nowego odbiorcy, obstuga dotychczasowego przebiega sprawniej, gene-
rujac mniejsze wydatki, wiele dzialan promocyjnych przejmuja stali klienci,
okreslani jako stronnicy, a nawet jej rzecznicy, co rowniez zmniejsza wydatki firmy,
wreszcie w ich obstudze popetnia si¢ mniej bteddéw, co ogranicza wydatki na proce-
dury reklamacyjne.

Tabela 3. Defensywne i ofensywne cechy programow lojalnosciowych

Cele defensywne Cele ofensywne
Zapewnienie ochrony bazy klientow przed Uprzedzenie mozliwosci wprowadzania programu
konkurencja przez konkurencjg

Utrzymanie poziomu parametréw finansowych | Spowodowanie wzrostu wskaznikéw cross-
zwiazanych ze sprzedaza (wolumen sprzedazy, | sellingowych* wsrdd obecnych klientow

poziom marzy i zysku) Zwigkszenie poziomu parametrow finansowych
Zwigkszenie przywiazania i potencjalnej zwiazanych ze sprzedaza (wolumen sprzedazy,
wartosci obecnych klientow poziom marzy i zysku)

Réznicowanie marki Réznicowanie marki

* Cross selling to przedstawianie klientowi przygotowanej specjalnie dla niego konkretnej oferty,
kompleksowo zaspokajajacej jego potrzeby, zamiast luznego zbioru réznych produktow.

Zrodto: [Kwiatek 2007, s. 117].

Pozytywne relacje z klientami umozliwiaja wtasciwa alokacj¢ zasobow, tzn. in-
westowanie w produkty okreslane mianem motywatorow, najwyzej cenionych i naj-
czesciej wybieranych, wlasciwe (racjonalne) traktowanie tych elementow oferty,
ktore sa okreslane mianem cech higienicznych, dostrzeganych dopiero wtedy, kiedy
spada ich jakos$¢, rezygnacje z produktow niepotrzebnych klientom — oszczedzaczy,
1 wreszcie ocenianie innowacji, tzw. ukrytych mozliwosci.

3. Praktyka budowania pozytywnych relacji z klientami

Wychodzac ze sfery deklaracji o idei i wadze ksztattowania pozytywnych relacji z
klientami, nalezy w przedsigbiorstwie realizowa¢ dziatania budujace korzystny kon-
takt z nabywcami. Na wstegpie musza by¢ okreslone standardy zachowan, wskazuja-
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ce na troske o klienta. W mysl nowego podej$cia do marketingu takie standardy
musza by¢ przygotowane dla kazdego dziatu. Rola marketingu wewngtrznego jest
doprowadzanie do zrozumienia tych standardow przez kazdego pracownika. Stuza
temu szkolenia w zakresie podej$cia do klienta, troszczenia si¢ o niego i dialogu,
specjalny kodeks zachowan obowiazujacy wobec szczegdlnie waznych dla firmy
klientow (VIP-6w). Materialy reklamowe (broszury, foldery, gadzety itp.) i strona
internetowa musza by¢ tak przygotowane, aby oddawac jakos¢ oferty. Coraz cze-
$ciej moOwi si¢ o tzw. dress code — sposobie ubierania si¢ pracownikow, ktory jest
zgodny z wizerunkiem firmy. Dopracowana musi by¢ formuta szybkosci odbioru,
przywitania i pozegnania podczas rozmoéw telefonicznych z klientami oraz spraw,
ktore mozna zalatwiaé przez kontakty telefoniczne lub e-mailowe. Tak wazna wizu-
alizacja firmy to w praktyce wyglad samochoddw, warsztatow, biur, sklepéw schlud-
ny, estetyczny, przy przyjetej kolorystyce i oznaczeniach. No$nikiem informacji dla
klienta jest cena, symbolizujaca jakos$¢ oferty.

Przy prezentacji produktow istotne jest pokazanie takich ich waloréw, ktore od-
zwierciedlaja wiedzg 1 punkt widzenia klienta. Tam, gdzie jest to oczekiwane, nalezy
przedstawi¢ uproszczone (przyjazne) korzystanie z produktow. Wspomniane na
wstepie niniejszych rozwazan ryzyko czasowe sugeruje ciagle szukanie metod skra-
cajacych procedury realizacji zamowien. Bardzo wazna jest stowno$¢ znajdujaca
wyraz w dotrzymywaniu wczesniej okreslonych cen i terminéw realizacji zamo-
wien. Wsparciem dla wielu dziatan jest starannie prowadzona komputerowa baza
klientow, zawierajaca takze informacje o wynikach badan ich zadowolenia, chociaz
wazne jest roOwniez stworzenie im mozliwo$ci anonimowego wyrazania opinii na
temat firmy 1 jej produktéw oraz materiatéw informacyjnych.

Pomocne jest myslenie kategoriami klienta, ktory tylko przy niektorych decy-
zjach odwotuje si¢ do trudno identyfikowalnych emocji [Jachnis 2007, s. 119]. Prze-
waznie bilansuje korzysci i straty plynace z wyboru danej oferty — reguta kompensa-
cyjna, lub wykorzystuje niekompensacyjne oceny alternatyw: taczne reguly
podejmowania decyzji — przy okresleniu kilku nieprzekraczalnych kryteridéw wybo-
ru, roztaczne reguty — gdy dla klienta liczy si¢ jedna podstawowa cecha produktu,
metoda kolejnej eliminacji — po kolei odrzucanie ofert z najwigksza liczba manka-
mentow, reguty leksykograficzne — hierarchizujace wazno$¢ branych pod uwage
kryteriow, i reguty addytywne — polegajace na porownywaniu dobr parami.

Trudne sytuacje w firmie to relacje z klientami, ale i z pracownikami. Nieusatys-
fakcjonowany klient musi by¢ wystuchany, zatatwiony szybko i pozytywnie, nieza-
dowolony pracownik ma zna¢ procedury dochodzenia swoich roszczen. Rejestr tego
rodzaju sytuacji jest dla firmy wielce pouczajacy, np. w procesach rekrutacji, gdzie
nalezy poszukiwac takich pracownikow, ktorzy rozumieja znaczenie troski o klienta
i np. wskazuja na dziatania utatwiajace klientom transakcje w firmie.

Praktyczne wykorzystanie znajduje benchmarking wewngtrzny, ale przede
wszystkim zewngtrzny, zwiazany z wyciaganiem wnioskow z dziatan personelu
konkurencyjnych firm. Przy motywowaniu pracownikow nalezy nagradza¢ troske o
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klienta, eliminowac¢ zte traktowanie klientow i przejawy nieuczynnosci. Standardy
dbania o klienta powinny by¢ znane takze tym pracownikom, ktorzy nie maja kon-
taktu z kupujacymi, co wiaze si¢ z kultura komunikacyjna firmy. Bardzo cenne jest,
aby kierownictwo do$wiadczato na sobie podej$cia pracownikéw do klientow i
sprawdzato, jak personel kontaktuje si¢ z klientami poza siedziba przedsigbiorstwa.

Problemem w przedsigbiorstwach bywa przeptyw informacji — kolejny element
marketingu wewnetrznego, a przeciez to, czy pracownik majacy bezposredni kontakt
z klientami jest poinformowany o waznych zmianach i problemach w firmie, wplywa
na sktadane nabywcom deklaracje, ktore zostana rzeczywiscie spetnione. Zasada tadu
Fayola wskazuje wazno$¢ miejsca dla kazdego pracownika i rzeczy, a wigc nasuwa
si¢ pytanie, czy budujac pozytywne relacje z klientami, przydzielono pracownikom
bezposredniej obstugi klienta odpowiedni zakres obowiazkow i praw.

Praktyka budowy relacji to takze obliczanie wydajnosci produkcji i kosztow
zwiazanych z utrzymaniem kluczowych klientow i zweryfikowanie, czy wewngtrz-
ne zasady obowiazujace w firmie nie przeszkadzaja w zapewnieniu dobrej obstugi
klienta. Zarzadzanie w warunkach niepewnosci i ryzyka naktada na przedsigbior-
stwa obowiazek przygotowanie scenariuszy awaryjnych na wypadek utraty statych
klientow.

W angielskiej terminologii pie¢ najwazniejszych czynnikoéw w prowadzeniu sku-
tecznej obstugi konsumenta okresla si¢ skrotem CARER (,,opiekun”) [Fisk 2009,
s. 228-229]. Maja one znaczenie w przypadku obstugi zard6wno zautomatyzowanej, jak
i prowadzonej przez pracownika bezposrednio kontaktujacego si¢ z klientem. ,,Opie-
kun” musi by¢ fachowy — posiada¢ wiedzg i umiejetnosci pozwalajace dostarczy¢ wiha-
sciwa ustuge, dostepny — dziatajacy szybko, gotowy i chetny do pomocy, odpowiedni
— rozumiejacy klienta, chroniacy jego interesy, wydajny — efektywnie dostarczajacy
obiecane ustugi, elastyczny — przewidujacy potrzeby klienta i reagujacy na nie.

Budowanie pozytywnych relacji z klientami ma bardzo praktyczny wymiar [Ba-
ruk 2006, s. 83]. Klient chce bowiem tatwo dojecha¢ do firmy, mie¢ miejsce na za-
parkowanie samochodu, przebywa¢ w estetycznych, dobrze wyposazonych, klima-
tyzowanych wnetrzach, mie¢ tatwy dostep do produktow i informacji o nich, musza
by¢ stworzone przyjazne warunki dla os6b niepelnosprawnych i ewentualnie dla
dzieci, punkty przyjmujace oplaty muszg zapewnia¢ drozno$¢ przeptywu klientow, a
miejsca wypoczynkowe czy oczekiwania na zalatwienie spraw takze symbolizuja
szacunek dla klienta.

4. Weryfikacja dzialan na rzecz ksztaltowania
pozytywnych relacji z klientami

W celu sprawdzenia praktyki dziatan majacych za zadanie budowe pozytywnych
relacji z klientami mozna skorzysta¢ z metody wykresu pojeczynowego, na ramio-
nach (odnogach) ktérego umieszcza sig¢ sume punktoéw uzyskanych w ramach samo-
oceny nastgpujacych dziatan [Horovitz 2006, s. 194-201]:
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e nastawienie na klienta,

e wilasny przyktad menedzera,

e umacnianie i wlaczanie pracownikow,

e system motywacyjny powiazany z nastawieniem na klienta,
* komunikacja i nagla$nianie troski o klienta,

e koncentracja pomiarow na satysfakcji klienta,

e weryfikacja wdrazanych ulepszen.

Badania przeprowadzane sa za pomoca skali Likerta, a wigc weryfikacji wczes-
niej sformutowanych sadow przez stwierdzenia: zdecydowanie si¢ zgadzam; zga-
dzam sig; ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam; nie zgadzam si¢; zdecydowanie si¢ nie
zgadzam, i nadanie im punktow w skali od 1 (skrajna negacja) do 5 (zdecydowana
aprobata danego sadu).

Przyktadowe stwierdzenia odnoszace si¢ do nastawienia na klienta to oceny za-
wartosci strategii, w centrum ktorej jest klient, przyznawanie zawsze racji klientowi,
koncepcje obstugi ze zdefiniowanym poziomem doskonato$ci, dostrzeganie, ze na-
wet wewngtrzne dziaty maja klientdw, ktorych powinny zadowolic.

Postawe menedzera mozna sprawdza¢ np. przez nastgpujace kryteria: czy przy
pracownikach zawsze wyrazaja si¢ z szacunkiem o klientach, czy w stosunku do
pracownikoéw zachowuje sig¢ w podobny sposob, jak oczekuje, aby ci odnosili si¢ do
klientéw, czy uwaza zadowolenie klienta za wazniejsze od wyniku finansowego, nie
wymaga traktowania swoich wlasnych potrzeb jako priorytetowych w czasie obstugi
klienta.

Marketing wewngtrzny w firmie to poziom samodzielno$ci pracownikow, moz-
liwos$¢ dawania klientom wigcej, niz im obiecano, pozwolenie pracownikom na po-
petnianie bteddéw, pod warunkiem Ze ich nie powtarzaja, poddawanie pracownikow
wszechstronnym szkoleniom na temat obshugi klientow.

System motywacyjny nastawiony na efekty obstugi to w praktyce powiazanie
awansow z zadowoleniem klientow, honorowanie nowych pomystow ulepszaja-
cych obstluge, podawanie do publicznej wiadomosci podzigkowan klientow, spe-
cjalne traktowanie tych pracownikow pierwszej linii, ktorzy znakomicie obstuguja
klientow.

Nagtasnianie i popularyzacja troski o klienta wiaze si¢ z rozpowszechnianiem
wynikow ankiet dotyczacych satysfakcji klientdw, prezentowaniem spraw zwiaza-
nych z klientami na naradach kierownictwa, podkre§laniem przez menedzeréw za-
angazowania w doskonata obstuge klientow, wykorzystywaniem informacji zwrot-
nych od klientow do ulepszania ich obstugi.

Pomiary skoncentrowane na kliencie w praktyce sa wdrazane przez regularne
badania satysfakcji klientow, pytanie klientoéw odchodzacych od firmy o przyczyny
takich decyzji, porownywanie wynikow ankiet dotyczacych zadowolenia klientow z
innymi firmami, mierzenie lojalnos$ci i pomiar satysfakcji pracownikow.

Ocena wprowadzanych zmian sprowadza si¢ do wskazania na te reformy, ktére
obnizaja koszty ponoszone przez klienta, identyfikacji przeszkod na drodze do
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zwigkszania ich satysfakcji, precyzyjnego okreslenia rol w zwigkszaniu satysfakcji
klienta, wymieniania si¢ najlepszymi praktykami w ulepszaniu obstugi.

Wykres pajeczynowy, opierajac si¢ na siedmiu kryteriach oceny, przedstawia dla
kazdego kryterium po dziesie¢ stwierdzen weryfikujacych. Mozna wigc uzyskac
oceng od 10 do 50 punktow i graficznie wskaza¢ oceny na siedmiu osiach, ktére
przez potaczenie uzyskanych punktéw ukazuja dorobek firmy w budowaniu pozy-
tywnych relacji z klientami.
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ESTABLISHING RELATIONS WITH CLIENTS
FOR ENTERPRISES FUNCTIONING

Summary: An imperative is understood as a standard, requirement, obligation. Consumers
represent the most important factor influencing successful business. In order to attract them
and establish lasting relations with them it is crucial to provide them with satisfaction, or even
evoke their admiration.

For this reason enterprises have to find out who their clients are and understand their
needs, create loyalty programmes, react adequately to comments and complaints, construct
company culture with a client occupying focal position in it and being duly “caressed”. An
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attitude to a client is monitored in every aspect of company functioning. It is established by
means of company visualization, the procedures followed, customer service conditions, be-
haviour and outside appearance of staff etc.

Favourable image, reputation, loyal clients are reflected in company profit growth, since
clients spend more money in it, purchase more of its products, and therefore costs of providing
them with due services decrease. Clients' loyalty results in lower staff turnover as they are
satisfied with performed work, which translates into positive reactions of clients served by
familiar staff.

However, declarative nature of such behaviour manifested by companies poses a prob-
lem. Therefore certain questions have to be put forward in order to verify the imperative
mentioned in the title of the hereby paper.
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