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Streszczenie: W pracy przedstawiono wybrane aspekty dotyczace procesu komunikacji oraz
jego oddziatywania na lojalno$¢ klientow w sektorze ustug telekomunikacyjnych.

Stwierdzono m.in., iz jednym ze sposobow na uzyskanie przewagi na konkurencyjnym
rynku moze by¢ zaprojektowanie i wdrozenie odpowiedniego modelu komunikacji, ktory
umozliwi firmie zbudowanie i utrzymanie trwatych wigzi z jej klientami.
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1. Wstep

Informacja jest miara zwigkszania wiedzy o okreslonym zdarzeniu [Stownik ekono-
miczny... 1998, s. 100]. Jest ona produktem procesu komunikowania. Termin ,,ko-
munikowanie” wywodzi si¢ z tacinskich stow communis (wspdlny) i communicatio
(wspoétudzial) oraz communicare, stowa oznaczajacego dzielenie si¢ z kim$ lub
wspotuczestnictwo w czyms$ [Globan-Klas 1999, s. 3].

Precyzyjne okreslenie tego terminu jako pojgcia podstawowego jest trudne. Te-
matyka zwiazana z komunikowaniem jest niezwykle rozlegla i aby ja uja¢ w catosc,
nalezaloby obja¢ niemal wszystkie aspekty zycia spolecznego i kultury. Definiowa-
nie komunikowania odznacza si¢ wigc duza ré6znorodnoscia koncepcji, w zalezno-
$ci od orientacji naukowej osoby dokonujacej interpretacji. Na obecnym rozumie-
niu tego terminu niewatpliwie zawazyta definicja Cooleya z 1909 r. W swoim
studium Human organization, przepojonym idealistyczna koncepcja braterstwa i
sprawiedliwosci w stosunkach spotecznych, pisat on: ,,Przez komunikowanie rozu-
miemy tutaj mechanizm, dzigki ktoremu ludzkie stosunki moga istnie¢ i rozwijaé
sig, tj. wszystkie symbole umystu, tacznie ze srodkami przekazywania ich w prze-
strzeni 1 zachowania w czasie. Obejmuje ono wyraz twarzy, postawe i gestykulacjg,
tony gtosu, stowa, pismo, druk, koleje zelazne, telegrafy, telefony oraz to, co jesz-
cze moze by¢ osiagnigciem w podboju przestrzeni i czasu” [Globan-Klas 1999,
s. 45]. Z uptywem kolejnych lat pojecie komunikowania stawato si¢ coraz bardziej
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precyzyjne. Oddzielono $rodki transportu od srodkow komunikowania tresci sym-
bolicznych. Stopniowo tez odchodzono od pojgcia komunikowania jako formy ob-
cowania umystow ludzkich, tworzacych wspolnoty czysto duchowe. W obecnie
dostepnych zrodtach, niemal sto lat od wydania ksiazki Cooleya, idea zawarta w
jego definicji jest nadal zywa. Wedtug Stownika ekonomicznego przedsiebiorcy ter-
min , komunikacja” oznacza proces, w ktérym nadawca komunikatu sprawia, ze
jego mysli, pragnienia i wiedza staja si¢ znane i zrozumiale dla odbiorcy [Stownik
ekonomiczny... 1998, s. 126]. Ten sam stownik definiuje ,,komunikowanie si¢” jako
przepltyw informacji stanowiacych treSci merytoryczne, rzeczowe wskazujace na
istniejacy stan, zmiany, odchylenia, zagrozenia, szanse, zmieniajaca si¢ sytuacje
realizacji [Stownik ekonomiczny... 1998, s. 126]. R. Griffin definiuje komunikacj¢
jako proces przekazywania informacji od jednej osoby do drugiej [Griffin 2006,
s. 592], za$ S. Morreale, B. Spitzberg i J. Barge — jako proces organizowania wiado-
mosci w celu stworzenia znaczenia [Morreale, Spitzberg, Barge 2007, s. 31].
W dobie informatyzacji i globalizacji gospodarki termin ten utozsamiany jest przede
wszystkim z przeptywem informacji w roznorodnych strukturach gospodarczych,
gdzie szybko$¢ przeptywu informacji, jak rowniez ich jakos¢ moga mie¢ decyduja-
ce znaczenie dla osiagnigcia celdéw organizacji.

W pracy przedstawiono wybrane aspekty dotyczace procesu komunikacji oraz
jego oddzialywania na lojalno$¢ klientow w sektorze ustug telekomunikacyjnych.

2. Podstawowe modele komunikowania — wybrane aspekty

Jak wspomniano uprzednio, komunikacja jest istotnym elementem zycia ludzkiego
oraz odgrywa wazna, nieraz krytyczna role w organizacji. Istota komunikowania
polega na tym, aby wiadomos$¢ wystana przez nadawce miata jak najbardziej zblizo-
ne znaczenie do wiadomosci odebranej przez odbiorcg. Definicja skutecznej komu-
nikacji opiera si¢ na pojeciu tresci i zgodnosci tresci. Tres¢ stanowi my$l (wiedza),
ktora nadawca pragnie przekazac¢ odbiorcy w taki sposob, aby ten ostatni zrozumiat
przekaz i wlasciwie odczytatl intencje nadawcy [Griffin 2006, s. 593].

Mozna wyr6zni¢ cztery podstawowe wzory komunikowania: alokucja, konwer-
sacja, konsultacja i rejestracja (rys. 1).

W modelu alokucyjnym informacja rozchodzi si¢ jednokierunkowo, z punktu
centralnego do wielu odbiorcéw peryferyjnych. Cecha modelu jest silna pozycja
nadawcy, ktory decyduje o czasie i miejscu komunikowania. Ten typ komunikacji
ma nikta mozliwo$¢ interakcji. Przyktadem komunikacji alokucyjnej moze by¢ wy-
ktad uniwersytecki lub koncert na zywo. Nowa forma alokucji jest narrowcasting,
czyli komunikacja skierowana do wybranych odbiorcow.

Konwersacja jest wzorem komunikacji, w ktérym jednostki oddziatuja bezpo-
srednio na siebie, pomijajac centrum i posrednikow. Samodzielnie wybieraja partne-
row, czas, miejsce i temat. Model ten odnosi si¢ do takich sytuacji, jak: wymiana
korespondencji (papierowa i za posrednictwem poczty elektronicznej) czy osobista
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Rys. 1. Podstawowe wzory przeptywu informacji

Zrodto: [Globan-Klas 1999, s. 77].

lub telefoniczna rozmowa. Ewentualni posrednicy, np.: urzad pocztowy, centrala te-
lefoniczna czy serwer, nie odgrywajq aktywnej roli w konwersacji, w zwiazku z tym
nie sg brani pod uwage. Podstawowa cecha tej formy komunikacji jest rownos$¢ w
wymianie informacji.

Konsultacja charakteryzuje si¢ tym, ze uczestnik poszukuje informacji w cen-
trum informacyjnym: bazie danych, bibliotece, encyklopedii, czytajac gazete czy
ksiazke. W tym modelu czas, miejsce i temat komunikacji sa wyznaczane przez od-
biorce.

Rejestracja jest odwrotnoscia konsultacji. W tym modelu centrum ,,zada” od od-
biorcow podawania r6éznych informacji (niejednokrotnie bez ich zgody). Przykta-
dem moga by¢ spisy ludnos$ci, tworzenie baz danych, kontrola numeréw Pesel czy
NIP, rejestracja rozméw telefonicznych (billing). Rozpowszechnienie tego modelu
komunikowania oraz elektroniczne metody przetwarzania, przesylu i archiwizacji
informacji stwarzaja nowe problemy, dotyczace nadzoru spolecznego i ochrony da-
nych osobowych [Globan-Klas 1999, s. 77-79].

2.1. Bariery w procesie komunikowania — wybrane zagadnienia

Psycholog spoteczny Kurt Lewin stworzyt w odniesieniu do procesu komunikowa-
nia pojgcie przeplywu informacji. Uznat on, Zze we wszystkich sytuacjach spotecz-
nych przeptyw informacji jest regulowany poprzez serie barier, ktore sa kontrolo-
wane przez jednostki lub instytucje, petniace funkcje selekcjoneréw. Selekcjonerzy
przepuszczaja pewne informacje, zatrzymujac inne. Ich rola nie ogranicza si¢ jed-
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nak wytacznie do ograniczania przeplywu informacji, petnia oni takze rolg stymu-
lacyjna, zbierajac i przekazujac je okreslonym uczestnikom procesu komunikowa-
nia (rys. 2).

Selekcjoner 1 Selekcjoner 2

Rys. 2. Selekcjonowanie informacji w procesie komunikowania

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Globan-Klas 1999, s. 59].

Istnieja rowniez inne czynniki, ktore zaklocaja proces komunikowania lub cat-
kowicie uniemozliwiaja przeptyw informacji. Mozna podzieli¢ je na dwie kategorie:
bariery indywidualne i bariery organizacyjne (tab. 1).

Tabela 1. Bariery w procesie komunikowania

Bariery indywidualne Bariery organizacyjne

 Brak spojnosci pomigdzy trescia informacji e Uzywanie zargonu korporacyjnego

a niewerbalnymi sygnatami wysytanymi przez rozméwcg | * Roznica statusu pomigdzy
 Niski poziom wiarygodnos$ci rozméwcow/brak zaufania rozméwcami
e Ogolna niech¢¢ do komunikowania si¢ * Roznice percepcji sytuacji
e Brak nawyku stuchania rozmowcy i informacji
* Nastawienie do sprawy przed jej rozpoznaniem e Szumy (zaktocenia)

¢ Przecigzenie duzg liczba
komunikatéw

Zrodto: opracowanie wlasne.

Produktem procesu komunikacji, w ktorym wystepuja bariery, moze by¢ niepet-
na informacja, jej znieksztalcenie, brak informacji lub jej nadmiar, co w konsekwen-
cji moze wptywac na jakos¢ podejmowanych decyzji.

Poprawa skuteczno$ci komunikowania jest mozliwa m.in. dzigki umiejgtno-
sciom indywidualnym uczestnikoéw procesu, takim jak np.: umiejgtnos$¢ shuchania,
oraz tzw. umiej¢tno$ciom organizacji, takim jak np.: zrozumienie réznorodnosci
srodkoéw przekazu i stosowanie ich adekwatnie do sytuacji. Istnieje rowniez mozli-
wos¢ ograniczenia dziatalnosci selekcjonerow, np.: do sprawnego zarzadzania prze-
biegiem informacji w firmie niezbgdne jest zdefiniowanie standardow komunikacji,
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Tabela 2. Przezwycigzanie barier w procesie komunikowania

Umiejetnosci indywidualne Umiejgtnosci organizacyjne

¢ Doskonalenie umiejgtnosci uwaznego * Swiadomos¢ jezyka i jego znaczenia

stuchania dla zrozumienia sytuacji/problemu
e Zachgcanie rozméwcy do wypowiedzi * Monitorowanie przeplywu informacji na zewnatrz
* Wspieranie wypowiadanych tresci 1 wewnatrz organizacji

komunikacja niewerbalna e Regulowanie strumieni informacji (zapobieganie
* Bycie wiarygodnym/wzbudzanie zaufania chaosowi informacyjnemu)
¢ Wrazliwo$¢ na punkt widzenia rozméwcy | Zrozumienie réznorodnosci srodkoéw przekazu

1 wykorzystywanie ich adekwatnie do sytuacji

Zrbdto: opracowanie wiasne.

ktore obejmuja m.in.: uczestnikow procesu komunikacji oraz ich uprawnienia, za-
kres komunikacji, priorytety dla poszczegolnych komunikatow lub grup komunika-
tow, archiwizacj¢ informacji, dostgpnos¢ informacji, ochrong aktywéw informacyj-
nych firmy.

Przez wdrozenie standardéw komunikacyjnych mozna unikna¢ dowolnosci
w tworzeniu, przetwarzaniu, udostgpnianiu i archiwizacji informacji (tab. 2).

3. Lojalnos¢ klientow — wybrane zagadnienia

3.1. Geneza terminu

Lojalnos¢ klientéw wobec organizacji jest zagadnieniem ztozonym, gdyz dotyczy
catoksztattu zachowan cztowieka wobec konkretnego elementu zwiazanego z dana
firma. Do dnia dzisiejszego brakuje w literaturze jednoznacznej definicji tak rozu-
mianej lojalnosci.

Wedtug Stownika jezyka polskiego termin ,lojalny” wywodzi sig z tacinskiego
stowa legalis, co oznacza zgodny z prawem. Stowo to ma dwa znaczenia: pierwsze
oznacza osobg¢ praworzadna, postgpujaca zgodnie z polityka rzadu, a drugie osobg
uczciwa i rzetelna w stosunkach z innymi ludzmi. Z kolei ,,lojalno$¢” oznacza posta-
we i postgpowanie zgodne z przepisami prawa oraz prawos¢, wiernosc i rzetelnosc
w stosunkach z ludzmi [Urban, Siemieniako 2008, s. 9].

Wzory lojalnych postaw, szczego6lnie wobec panstwa, mozna znalez¢ juz w dos¢
odlegltej historii. Jedna z nich prezentowat Sokrates, ktory w ciagu swojego zycia
obnazatl prywatg oraz falsz obywateli atenskich, dbajac o ich wtasciwie pojgte — jak
twierdzil — dobro osobiste oraz dobro panstwa. Innym przyktadem lojalnosci wobec
panstwa byt Cyceron, ktory w swoich mowach wykazat probe zamachu na wolnos¢
republiki i probowat temu zapobiec. Jego dziatania oraz motywy byly przejawem
mestwa oraz oddania dla kraju. O lojalnosci w aspekcie powinno$ci wobec panstwa
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pisat réwniez Konfucjusz, wprowadzajac pojgcie ,,ren” (moralnos¢). W swoim dzie-
le Dialogi konfucjanskie wyjasnia, ze ,ren” oznacza ,kocha¢ ludzi”, a jednym
z obszarow, ktore opisuje to stowo, jest lojalno$¢ wobec wiadcy [Urban, Siemienia-
ko 2008, s. 9].

Lojalno$¢ rozumiana jako prawo$¢, wierno$¢ i rzetelnos¢ w stosunkach z ludzmi
wiaze si¢ z pierwotnym okresleniem terminu ,,lojalno$¢”, rozumianym w psycholo-
gii jako po$wigcenie. W postawach konsumenckich po$§wigcenie mozna rozumiec¢
jako gotowos¢ do rezygnacji z konkretnego dobra w imig¢ wyzszego celu, np. w efek-
cie silnej wiezi z konkretnym ustugodawca klient moze akceptowaé pewne braki
oferty.

Obecnie znawcy tematu wyrdzniaja dwa podstawowe rodzaje lojalnosci: pierw-
szy rozumiany jest jako zachowanie klienta, drugi zas zwiazany jest z osobistym
nastawieniem i uczuciami klienta lub tez z jego postawa [Urban, Siemieniako 2008,
s. 11].

Lojalnos¢ zwiazana z zachowaniem klienta odnosi si¢ do r6znych dziatan popie-
rajacych obiekt lojalnosci. Sa to m.in. [Urban, Siemieniako 2008, s. 12]: dokonywa-
nie regularnych, powtdrnych zakupow, nabywanie innych produktéw i ustug danej
firmy, przekazywanie pozytywnych opinii o firmie, niska podatno$¢ na dziatania
konkurencji, przekazywanie rad dla przedsigbiorstwa, akceptacja pojawiajacych sig
drobnych probleméw ze strony firmy. Lojalno$¢ ujmowana jako postawa wyraza si¢
w gotowosci do dziatania oraz wchodzenia w interakcje z innymi i jest rezultatem
motywow racjonalno-funkcjonalnych (dotyczy funkcjonalnych, ekonomicznych
oraz innych niz psychologiczne atrybutow ofert, wzgledem ktorych klient manife-
stuje zachowania lojalnosciowe) oraz emocjonalno-symbolicznych (dotyczy trakto-
wania obiektu lojalnosci jako symbolu, przez ktory klient komunikuje w procesie
zakupu swoje wartos$ci, aspiracje i cele) [Urban, Siemieniako 2008, s. 14].

3.2. Rodzaje i poziomy lojalnosci

Rozpatrujac lojalno$¢ w aspekcie czestotliwosci i wielko$ci zakupdw oraz stosunku
do klienta, mozna wyrdzni¢ cztery typy lojalnosci: prawdziwa lojalnos¢, ukryta lo-
jalnos¢, fatszywa lojalnos¢ oraz brak lojalnosci (rys. 3).

Prawdziwa lojalno$¢ wyraza sig jednoczesnie w sktonnos$ci do czgstszych zaku-
poéw oraz w pozytywnej postawie wzgledem obiektu lojalnosci. Ukryta lojalnos¢
objawia si¢ w niskiej aktywnosci nabywczej przy jednoczesnej pozytywnej posta-
wie wobec wybranych obiektow lojalnosci. Fatszywa lojalno$¢ wyraza si¢ w skton-
nosci do czgstych zakupoéw przy negatywnej postawie i moze wynikac z przyzwy-
czajenia klienta do okre$lonych zachowan konsumenckich. Brak lojalno$ci oznacza
negatywna postawg oraz niska aktywno$¢ nabywcza. Bodzcem, ktory moze sktoni¢
takiego klienta do dokonania zakupu, jest np. niska cena [Urban, Siemieniako 2008,
s. 72].



Komunikacja jako czynnik ksztattujacy lojalnos¢ klientow... 673

Pozytywny
stosunek klienta
Ukryta Prawdziwa
lojalnosé lojalnos¢
Mata czestotliwo$é¢ Duza czestotliwo$¢
i wielko$¢ zakupow 1 wielko$¢ zakupow
Brak Falszywa
lojalnosci lojalnos¢
Negatywny

stosunek klienta

Rys. 3. Typologia lojalnosci klientow
Zrédlo: [Urban, Siemieniako 2008, s. 82].

N. Hill, J. Alexander w ksiazce Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow wymie-
niaja pi¢¢ rodzajow lojalnosci: w sytuacji monopolu, wynikajaca z wysokich kosz-

tow zmiany dostawcy, wywotana systemem zachet, wynikajaca z przyzwyczajenia
oraz wiernosci (tab. 3).

Tabela 3. Rodzaje lojalnosci

Rodzaj lojalnosci Przyktad Stoplen .
przywiazania
Lojalno$¢ w sytuacji monopolu Podrézni korzystajacy codziennie Niski
z transportu kolejowego
Lojalnos¢ wynikajaca z wysokich Finansowe programy komputerowe Sredni

kosztoéw zmiany dostawcy

Lojalno$¢ wywotana systemem zachgt | Programy typu frequent business flyers | Niski lub $redni

Lojalnos$¢ wynikajaca Stacje benzynowe Niski
Z przyzwyczajenia

Lojalnos$¢ wynikajaca z wiernosci Klub futbolowy Wysoki

Zrodto: [Hill, Alexander 2003, s. 27].

Kiedy klienci nie maja wyboru lub jest on niewielki, mozna mowic o lojalnosci
w sytuacji monopolu. Nie wiaze si¢ ona z uczuciem oddania, przywiazania czy po-
czucia obowiazku. Klienci ,,skazani” na okreslonego dostawce sa w znacznej mierze
niezadowoleni, czemu moze towarzyszy¢ uczucie urazy. Zdarza sig, ze dostawcy
dziataja w sytuacji hipotetycznie konkurencyjnej, a ich klienci mogliby korzystac¢
z ustug innych dostawcow. Jednak koszty czy niedogodnosci zwiazane ze zmiang
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dostawcy sa tak duze, ze klienci decyduja si¢ na takie dziatania dopiero w ostatecz-
nosci. Jednym z najpopularniejszych rodzajow lojalnosci jest lojalnos¢ wywotana
systemem zachgt. Jednak badania wykazaty, ze jest to strategia przereklamowana.
Za przyktad moga postuzy¢ mieszkancy Wielkiej Brytanii, wérod ktérych rozpo-
wszechnione sa tzw. karty lojalno§ciowe. Wielu z nich posiada kilka kart konkuruja-
cych ze soba supermarketow, sieci sklepdw, linii lotniczych czy stacji benzynowych.
Wiasciciele kart zbieraja punkty za lojalno$¢ przy okazji, jesli dany dostawca spetnia
ich wymagania. Najbardziej rozpowszechnionym rodzajem lojalno$ci opartym na
wielokrotnych transakcjach jest lojalnos$¢ z przyzwyczajenia. Wynika to z faktu, ze
coraz cenniejszym zasobem staje si¢ czas, a rutyna dobrze znanych czynnosci, ktore
mozna wykona¢ tatwo i przy minimalnym udziale proceséw myslowych, staje si¢
czescia stylu zycia ludzi mieszkajacych w krajach rozwinigtych. ,,Poczucie bezpie-
czenstwa firmy o wysokim wskazniku utrzymania klientow moze jednak by¢ ztudne,
gdyz przywiazanie do dostawcow oparte na przyzwyczajeniu czgsto jest bardzo sta-
be”. Z lojalnoscia wynikajaca z wiernosci, przywiazania i oddania mozna czgsto
spotkac si¢ wérod kibicow. Jednak firmy rzadko moga liczy¢ na takie przywigzanie
ze strony swoich klientéw, totez musza nieustannie pracowaé nad dostarczaniem
warto$ci, ktore za kazdym razem spetniaja oczekiwania nabywcow.

W zaleznosci od rodzaju i typu stosunku pomigdzy klientem a dostawca lojal-
no$¢ moze osiagac rozne poziomy, do ktorych zaliczaja si¢: prawdopodobni nabyw-
cy, potencjalni klienci, okazjonalni klienci, stali klienci, zwolennicy oraz partnerzy
(rys. 4).

B

Partnerzy
\ \

Zwolennic .
; . Y Tu zaczyna sig zysk
T T

Stali klienci

T T
Okazjonalni klienci

Potencjalni klienci

T T T T
Prawdopodobni nabywcy |

Rys. 4. Piramida lojalnosci

Zrédto: [Hill, Alexander 2003, s. 29].

Do grupy prawdopodobnych nabywcow mozna zaliczy¢ wszystkich kupujacych
dany produkt Iub ustugg. Sa to osoby, ktore albo nie wiedza o istnieniu danego pro-
duktu, albo nie maja zamiaru go kupi¢. Kolejna grupa sa potencjalni klienci, dla
ktorych okreslona firma jest do pewnego stopnia atrakcyjna, ale nie zdecydowali
jeszcze o nabyciu jej produktow. Okazjonalni klienci to jednokrotni nabywcy okres-
lonego towaru lub ustugi. Do tej grupy moga réwniez zalicza¢ si¢ wielokrotni na-
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bywcy, ktorzy nie maja poczucia wigzi z firma. Kolejna grupa to stali klienci, ktorzy
wielokrotnie nabywaja produkty i jednoczesnie zywia pozytywne uczucia do firmy.
Ich poparcie bywa raczej bierne i ogranicza si¢ do dokonywania zakupow. Do grona
zwolennikow zaliczaja si¢ osoby popierajace dana organizacj¢ poprzez polecanie jej
innym. Najsilniejsza forma relacji dostawca—nabywca jest partnerstwo, ktére jest
postrzegane przez obydwie strony jako uktad obopodlnie korzystny.

4. Komunikacja jako czynnik ksztaltujacy lojalnos¢ klientow
w sektorze ushug telekomunikacyjnych

4.1. Cechy i charakterystyka rynku ustug telekomunikacyjnych.
Wybrane zagadnienia

Ustuga telekomunikacyjna jest czynnoscia lub zespotem czynno$ci warunkujacych
przestanie informacji od operatora telekomunikacyjnego do odbiorcy ustugi. Twier-
dzenie to oznacza, ze ustuga ma charakter czynnosciowy i charakteryzuje si¢ pew-
nymi, specyficznymi cechami, takimi jak [Maziarz 1998, s. 45]:

1) niematerialny charakter produkc;ji,

2) jednos¢ produkcji i konsumpcji,

3) sieciowy charakter produkcji,

4) brak mozliwo$ci magazynowania,

5) brak mozliwosci nabycia prawa wlasnosci do ustugi telekomunikacyjnej,

6) brak mozliwosci sprawdzenia ustugi przed skorzystaniem z niej,

7) nierozerwalnos$¢ ustugi telekomunikacyjnej z osoba wykonawcy,

8) wahania sezonowe,

9) brak mozliwosci rezygnacji z ustugi w trakcie jej $wiadczenia.

Specyficzne cechy ustug telekomunikacyjnych w znacznym stopniu wptywaja
na proces sprzedazy i dostarczania oraz obstuge klientéw. Do najwazniejszych cech
nalezy zaliczy¢ niematerialny charakter i jednoczesno$¢ produkcji i konsumpcji
ustugi. Cechy te niosa ze soba okreslone konsekwencje zarowno dla operatora tele-
komunikacyjnego, jak i dla klienta. Dla operatora istnienie tych cech oznacza, ze
zainicjowanie $wiadczenia ustugi warunkowane jest przez obecno$¢ ustugobiorcy.
W okresie, gdy operator oczekuje na odbiorcg ustugi, nie ma mozliwosci produkcji
ustug na zapas i magazynowania ich do chwili, gdy pojawi si¢ klient. Konsekwencja
takiego stanu rzeczy jest przymus zachowania swoistej, nieustannej gotowosci ope-
ratora do $wiadczenia ustlug w sposéb ciagly, gdyz niezrealizowana ushuga teleko-
munikacyjna z punktu widzenia ustugodawcy jest bezpowrotnie stracona. Zatem
gotowo$¢ operatora do §wiadczenia ustug polega na tworzeniu i posiadaniu rezerw
srodkow produkcyjnych, pozwalajacych na zaspokojenie potrzeb wszystkich obec-
nych i potencjalnych klientow w okresach szczytowego zapotrzebowania na ushugi.

Obecnie na polskim rynku ustug telekomunikacyjnych istnieje duza konkuren-
cja, a jej rozwoj wspiera Urzad Komunikacji Elektronicznej. Do grona najwigkszych
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firm w Polsce, ktore $wiadcza ustugi telekomunikacyjne, naleza m.in.: Telekomuni-
kacja Polska SA, Netia SA, Operator Polkomtel SA, Polska Telefonia Cyfrowa Sp.
z 0.0., Polska Telefonia Komorkowa Centertel Sp. z o.0., UPC Polska Sp. z o.0.,
Vectra SA, Multimedia Polska SA, Grupa Aster, TP Emitel Sp. z o.0.

Liczba uzytkownikoéw ustug telekomunikacyjnych z roku na rok nieustannie
wzrasta. Najwigksze nasycenie mozna zaobserwowac na rynku ustug telefonii mo-
bilnej — 115,2% (rys. 5). W zakresie uzytkowania telefonéw komorkowych Polska
zbliza sig¢ do Sredniej w Unii Europejskiej, ktora w 2008 r. wyniosta 118,98%.
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Rys. 5. Nominalna liczba uzytkownikow telefonii komérkowej oraz nominalna penetracja rynku
w Polsce

Zrédto: [Raport... 2009, s. 57].
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Rys. 6. Rozktad liczby nowych klientéw migdzy operatorow telefonii ruchomej

Zrédto: [Raport... 2009, s. 59].



Komunikacja jako czynnik ksztattujacy lojalnos¢ klientow... 677

Rynek ustug telefonii mobilnej podzielony jest pomigdzy trzy najwigksze firmy.
Najwigcej nowych umow z klientami podpisat w 2008 r. Polkomtel SA —35,54%.

Duza konkurencja na rynku ustug telekomunikacyjnych motywuje operatorow
telekomunikacyjnych do poszukiwania nowych kanalow dystrybucji i form kontaktu
z klientami. Atrakcyjne staja si¢ takie kanaty komunikacji, ktore spetniaja swoja
funkcje przy minimalnym zaangazowaniu zasobow.

4.2. Formy komunikacji z klientami zewnetrznymi i wplyw na ich lojalnos¢

Istnieje wiele form komunikacji marketingowej. Do najistotniejszych naleza m.in.:
szeroko rozumiana reklama (radiowa, telewizyjna, prasowa, ulotki reklamowe), pu-
blic relations, marka, opakowania, jak rowniez Internet, spotkania z klientami, roz-
mowy telefoniczne oraz prowadzenie korespondencji. W obrebie zainteresowan au-
torow telefoniczne oraz prowadzenie korespondencji. W obrgbie zainteresowan
autorOw niniejszego opracowania pozostaja ostatnie cztery z wyzej wymienionych
form komunikacji, poniewaz umozliwiajg rzeczywistg interakcj¢ firmy z klientem.

Mozna wyr6zni¢ dwie podstawowe formy komunikacji z klientami zewngtrz-
nymi:

1) bezposrednia,

2) posrednia.

Bezposrednia forma komunikacji polega na osobistym kontakcie przedstawicie-
li firmy z klientami. Proces komunikacji moze by¢ realizowany w salonach sprzeda-
zy lub w siedzibie klienta (np.: wizyta pracownika technicznego, ktory instaluje za-
kupiona ushuge, usuwa usterke lub realizuje ustuge asysty technicznej). Jednym z
wazniejszych elementow w procesie komunikacji bezposredniej sa kompetencje i
postawy pracownikow. Na pierwszej linii kontaktu z klientem powinny pracowac
osoby, ktore nie tylko maja odpowiednie kwalifikacje zawodowe, ale réwniez umie-
jetnoscei i cechy charakteru, ktore gwarantuja powodzenie w kontaktach z ludzmi.

D. Carnegie uwaza, ze istotnym elementem, ktory moze wzmocni¢ proces komu-
nikacji, sa nastepujace reguty [Dembinska-Cyran, Holub-Iwan, Perenc 2004, s. 125-
-126]: nie krytykuj, nie potepiaj i nie pouczaj, szczerze i uczciwie wyrazaj uznanie,
wzbudz w innych szczere chgci, okazuj ludziom zainteresowanie, usmiechaj sig, roz-
poznawaj ludzi z imienia i nazwiska badz dobrym stuchaczem, méw o tym, co inte-
resuje twojego rozmowcg, spraw, aby twoj rozmoéwca poczut si¢ wazny.

Innym elementem, ktory wspiera skuteczno$¢ procesu komunikacji, jest standa-
ryzacja postgpowania pracownikoéw podczas kontaktow z klientami. Obejmuje ona
catoksztalt relacji pomiedzy klientami a pracownikami firmy, poczawszy od nawia-
zania kontaktu, przez caly proces sprzedazy i obstugi posprzedazowej, az do zakon-
czenia wizyty wilacznie. Standaryzacja postgpowania pracownikéw podczas bezpo-
sredniego kontaktu jest jednym z najistotniejszych elementow ksztattowania jakoSci
relacji z klientami w firmie uslugowej. Mozna wymieni¢ pi¢¢ gtéwnych elementéw
rozmowy: powitanie klienta, badanie potrzeb/problemu klienta, prezentacj¢ oferty/
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propozycje rozwiazania problemu klienta, finalizacje sprzedazy/podjecie dziatan
zmierzajacych do rozwiazania problemu klienta, pozegnanie klienta.

Caly akt komunikacyjny mozna znacznie wzmocni¢ za pomoca technik komuni-
kacji niewerbalnej, tzn. mowy ciata, do ktérych m.in. mozna zaliczy¢: gesty rak i
ramion, ton i intonacje glosu, wymowne milczenie, postawg ciata, kontakt wzroko-
wy, mimike twarzy, w tym niezwykle istotny element, ktérym jest zyczliwy usmiech.
To, jak bardzo wazna jest komunikacja niewerbalna, pokazuje wzor Mehrabiana,
ktory obrazuje wptyw kazdego kanatu na ostateczng interpretacj¢ komunikatu i
moéwi, ze na ogoélne odczucie 1 odbior przekazu w 7% ma wplyw to, co sig¢ wyraza
stowami, w 38% to, jak si¢ mowi, i w 55% to, co przekazuje si¢ przez ,,jezyk ciata”
[Dembinska-Cyran, Hotub-Iwan, Perenc 2004, s. 129].

Komunikacja posrednia opiera si¢ m.in. na takich formach przekazu, jak:

1) Internet,

2) telefon,

3) korespondencja (papierowa i elektroniczna).

Ze wzgledu na powszechny dostep do Internetu wigkszos¢ firm telekomunika-
cyjnych komunikuje si¢ z klientami za posrednictwem swoich stron internetowych,
ktore umozliwiaja przekazywanie wybranych informacji. Moga to by¢ m.in. infor-
macje na temat: oferty firmy, w tym aktualnych promocji, regulamindéw i cennikow
ustug, faktur i platnosci dokonanych przez klienta, informacji o sieci sprzedazy (ad-
res6w salondéw i1 godzin otwarcia). Klienci maja réwniez mozliwos$¢ zakupu ustugi,
ztozenia reklamacji, skargi lub pisemnego zapytania.

Handel elektroniczny, realizowany przez strong WWW, jest korzystny zarowno
dla klientow, jak i dla sprzedawcow. Korzysci dla klientow to: mozliwo$¢ tatwego
porownywania i analizowania ofert, dostep do szerszego asortymentu, skrocenie
czasu dokonywania zakupow, wyzszy poziom obshugi, nizsze ceny, obnizenie kosz-
tow zakupow. Korzysci dla sprzedawcow to: mozliwo$¢ zwigkszenia liczby kanatow
dystrybucji, skrocenie kanatéw dystrybucji (redukcja liczby posrednikow), zwigk-
szenie mozliwosci wejscia na nowe rynki i wchodzenia w interakcje z klientami,
indywidualizowanie oferty i obstugi klienta, zwigkszenie sprzedazy, obnizenie kosz-
tow sprzedazy i procesow logistycznych, mozliwo$¢ budowania swojego wizerunku
i podniesienia swojej konkurencyjnosci [Dembinska-Cyran, Hotub-Iwan, Perenc
2004, s. 158].

Strona internetowa stanowi wizytowke firmy, wigc powinna by¢ zawsze aktual-
na i w pelni udostgpnia¢ swoje zasoby. Dzigki niej firma jest identyfikowalna w
sieci, a klient moze w dowolnym czasie zainicjowa¢ kontakt. Odpowiednie elemen-
ty, jakie znajduja sig na stronie internetowej, umozliwiaja klientowi utrzymywanie
kontaktu z firma. Strona WWW powinna zawiera¢ elementy, ktore identyfikuja ja z
firma. Powinny one odpowiada¢ przyjetym przez firmeg znakom i barwom. Harmonia
stylizacji graficznej w tradycyjnych materiatach reklamowych i stronie internetowej
utatwia identyfikacj¢ firmy w sieci [Dembinska-Cyran, Holub-Iwan, Perenc 2004,
s. 125-150].
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Telefon jest kolejnym srodkiem komunikacji z klientem, ktory jest czgsto wyko-
rzystywany przez firmy telekomunikacyjne. Prawidlowe prowadzenie rozmowy
z klientem wymaga okreslonych umiejgtnosci konwersacji oraz opanowania kontro-
li nad glosem. Rozmowa nie moze by¢ zbyt dtuga, a jej tre$¢ powinna by¢ precyzyj-
na, zrozumiata i jednoznaczna.

W procesie telefonicznej komunikacji z klientami niezwykle przydatny ze wzgle-
du na swoja funkcjonalnos$¢ jest automatyczny system informacji gtosowej IVR (/n-
teractive Voice Response). Jest to zautomatyzowany system telefoniczny, umozli-
wiajacy klientom nawigacje w hierarchicznym menu oraz wprowadzanie prostych
danych liczbowych za pomoca klawiatury telefonu. System IVR udziela odpowiedzi
glosem, uzywajac przygotowanych wczesniej nagran. Zadaniem systemu jest odcia-
zenie pracownikow na pierwszej linii kontaktu z klientem przez udzielanie standar-
dowych informacji oraz realizacjg prostych operacji (rys. 7).
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Rys. 7. Komunikacja z klientem za posrednictwem [VR

Zrédto: [Radziulis, Jedrzejek 2000].

Podstawowe funkcjonalnosci systemu to:

1) autoryzacja klienta na podstawie dowolnego identyfikatora,

2) reagowanie na wprowadzone znaki z klawiatury telefonu,

3) wielojezyczne zapowiedzi glosowe,

4) system syntezy mowy,

5) nagrywanie wiadomosci,

6) poczta gtosowa,

7) przetaczanie rozmowy do operatora pod dowolny numer telefonu,
8) wykonywanie operacji na dowolnej bazie danych,

9) wyszukiwanie informacji w bazach danych,
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10) poczta elektroniczna oraz integracja z serwerami mailowymi, z systemami
klasy CRM i systemem Ascent Contact Center.

IVR umozliwia klientom uzyskanie podstawowych informacji, zgloszenie zda-
rzenia (np. awarii), ztozenie zlecenia lub zamoéwienie produktu. System zwigksza
dostepnos¢ firmy dla klientow do 24 godzin na dobg przez siedem dni w tygodniu.

Nowoscia w dziedzinie kontaktow telefonicznych jest zintegrowany system te-
lefonii komputerowej. Umozliwia on taczenie rozmoéw wedtug okreslonej hierarchii,
np. rangi klienta. Klient oczekuje na polaczenie w wirtualnej poczekalni, gdzie moze
zawrze¢ transakcj¢ lub zapoznac¢ si¢ z aktualnymi promocjami. W chwili potaczenia
rozmowy telefonicznej na ekranie monitora pracownika, ktory ja realizuje, pojawia-
ja si¢ dane klienta, np.: informacje o poprzednich transakcjach, preferencje oraz pro-
fil klienta, jego faktury oraz ptatnosci itp. [Gordon 2001, s. 242]. System nie tylko
utatwia kontakty z klientami, ale rowniez pozwala na wzmocnienie dziatan prolojal-
nosciowych.

Kolejnym sposobem komunikacji z klientem jest korespondencja, ktéra moze
mie¢ formg papierowa lub elektroniczng. Korespondencja biznesowa jest — w pew-
nym sensie — wizytowka firmy, powinna wigc prezentowac si¢ profesjonalnie oraz
zawiera¢ wszystkie informacje niezbg¢dne do prawidtowego zatatwienia sprawy.

Do czesci sktadowych korespondencji biznesowej zaliczamy:

1) naglowek, ktory zawiera wszystkie dane firmy, takie jak: nazwa firmy, adres,
numery telefondw, faksu, skrzynki pocztowej, elektronicznej, numer konta banko-
wego oraz znak firmowy,

2) date pisana cyframi arabskimi (nie istnieje jeden obligatoryjny sposob pisania
dat, stosowane sa dowolne kolejnosci podawania dnia, miesiaca i roku),

3) adres odbiorcy.

Kolejnym elementem sktadowym pism jest okres$lenie przedmiotu sprawy. Po-
zwala ono na szybkie zorientowanie si¢ w temacie listu oraz ma duze znaczenie przy
przyjmowaniu, segregowaniu i rejestrowaniu pism w sekretariacie lub kancelarii.

Zwrot grzeczno$ciowy rozpoczynajacy list umieszczany jest pod adresem od-
biorcy z podwojnym odstgpem (jezeli zostaly zastosowane znaki powotawcze, to
zwrot grzecznosciowy powinien znalez¢ si¢ pod znakami z takim samym odstgpem).
Zwroty grzeczno$ciowe stosowane sa w kazdej korespondencji, a ich dobor uzalez-
niony jest od tego, do kogo jest adresowane pismo. Zwrot grzecznosciowy zawsze
powinien by¢ umieszczony w oddzielnym wierszu.

Oczywiscie najwazniejsza czgscia pisma jest jego tres¢, ktéra powinna zostac
rozplanowana w uktadzie blokowym lub w uktadzie z akapitem. Coraz czg$ciej spo-
tyka si¢ uktad maszynowy, w ktorym nowe mysli sa nie tylko wydzielone przez za-
stosowanie wcigcia w tekscie, ale dodatkowo migdzy akapitami istnieje jeszcze je-
den skok. Taka kompozycja pisma wpltywa na przejrzysto$¢ tresci tekstu. Tresc
tekstu dzieli si¢ na trzy gtdowne czgsci:

1) cze$¢ wstgpna wyjasnia powdd pisania listu oraz zawiera inne informacje
niezbedne do prawidtowego zatatwienia sprawy,
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2) czeg$¢ zasadnicza jest poswigcona szczegotowemu omowieniu sprawy, ktora
jest przedmiotem listu,

3) zakonczenie zawiera podsumowanie gtéwnych punktow omawianych w li-
Scie, a takze wnioski sugerujace: co, kiedy, jak i przez kogo ma by¢ wykonane.

Kolejnym elementem pisma jest zwrot grzeczno$ciowy, ktory konczy list. Zwrot
ten umieszcza si¢ w oddzielnym wierszu z podwdjnym odstepem od ostatniej linijki
wiersza tekstu. Koncowy zwrot grzeczno$ciowy powinien by¢ spojny ze zwrotem
grzecznosciowym rozpoczynajacym list.

Podpis nalezy ztozy¢ pod zwrotem konczacym list, zachowujac poczworny od-
step. Zaleca si¢ podpisywanie listow odrecznie, ale tylko w sytuacji, gdy listow jest
niewiele. Przy korespondencji seryjnej stosuje si¢ podpisy — faksymile w kolorze
niebieskim lub czarno-niebieskim.

Pod podpisem umieszcza si¢ informacje o zatacznikach, ktére nadawca dotacza
do korespondencji. Informacje te powinny by¢ poprzedzone zwrotami ,,zalaczniki”
lub ,,w zataczeniu” [Swidurska 2010; Internet 1].

List — oprocz tradycyjnej drogi pocztowej — moze zosta¢ wystany faksem lub
jako zatacznik za pomoca poczty elektronicznej. W korespondencji biznesowej na-
lezy dba¢ nie tylko o profesjonalng forme przekazu, ale rowniez o tres¢, ktora — w
jasny i zrozumiaty sposob oraz zgodnie z rzeczywistym stanem rzeczy — powinna
komunikowa¢ aktualny status sprawy, intencje, zmiany, zagrozenia itp.

Nalezy przy tym podkresli¢, ze najwazniejszym podmiotem konkurencyjnego
rynku sa ludzie, ktorzy potencjalnie beda lub sa nabywcami produktow i ushug ofe-
rowanych przez funkcjonujace na nim firmy telekomunikacyjne. Klienci, ich potrze-
by i oczekiwania stanowig punkt odniesienia firmy w dziedzinie dziatan marketingo-
wych, totez zrozumienie zachowan konsumenckich jest kluczem przy formutowaniu
krotko- 1 dlugoterminowej strategii firmy.

W wysoko rozwinigtych panstwach ktadzie si¢ coraz wigkszy nacisk na jednost-
ke, jej intelekt 1 osiagnigcia. W ciggu ostatnich kilkunastu lat rowniez w $wiadomo-
$ci polskich konsumentéw nastapily znaczne przemiany psychospoteczne. Klienci
naszych czasoéw to osoby, ktore nie chca pozostawac anonimowe. Pragna by¢ kims,
kto jest znany z nazwiska i imienia. Odczuwaja potrzebg nawigzania relacji z innymi
ludzmi. Pragna by¢ serdecznie traktowani, zaakceptowani jako ludzie oraz otoczeni
opieka. Oczekuja, iz beda identyfikowalni, a wigc rozpoznawalni jako klienci danej
firmy. Klienci nie tylko pragna mie¢ wptyw na ksztaltowanie produktow i ustug
oferowanych przez firmy teleinformatyczne, ale réwniez oczekuja dialogu i chca,
aby ich uwagi, sugestie i do§wiadczenie byty brane pod uwage [Otto 2002, s. 35].

5. Podsumowanie

Odpowiednio zaprojektowany i wdrozony proces komunikacji umozliwia nie tylko
sprawne zaspokajanie oczekiwan konsumenta, ale rowniez wstuchanie si¢ w jego
glos, zrozumienie jego mysli, pragnien i emocji oraz — jesli jest niezadowolony —
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wczesna identyfikacje zagrozen i podjgcie dziatan eliminujacych problem. Komuni-
kacja jest narzedziem, ktore daje rowniez mozliwos$¢ podjecia dialogu, przez co
klient przestaje by¢ anonimowy i ma poczucie, ze jego uwagi i sugestie sa brane pod
uwagg. Takie relacje moga przyczyniac si¢ do zacie$niania wigzi pomigdzy firma a
jej klientami.

Komunikacja jest wigc narzedziem, ktore — wykorzystane w odpowiedni sposdb
—moze przyczynia¢ si¢ do ksztattowania dtugookresowych relacji z klientami i zde-
cydowanie wptywac na ich wierno$¢ wzgledem operatora telekomunikacyjnego.
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COMMUNICATION AS THE FACTOR CREATING CUSTOMERS’
LOYALTY IN THE SECTOR OF TELECOMMUNICATION
SERVICES

Summary: The essay presents selected aspects related to the communication process and its
impact on customers’ loyalty in the sector of telecommunication services.

It was said for example that one of the ways of gaining a dominant position on the com-
petition market could be designing and implementing of appropriate communication model
that enable the company to create and keep lasting relations with its customers.
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