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BUDOWANIE RELACJI Z KLIENTAMI A ROZWOJ
MALEGO PRZEDSIEBIORSTWA

1. Wprowadzenie

Wspotczesne przedsicbiorstwa musza dziata¢ w sposob zaplanowany, usystematyzo-
wany oraz powinny by¢ elastyczne. Otoczenie, ktore jest burzliwe i szybko si¢ zmienia po-
woduje, ze przedsigbiorstwa, aby mogly si¢ rozwija¢ dostosowuja cele do warunkéw panu-
jacych na zewnatrz. Temat lojalnosci klientow staje si¢ jednym z najbardziej popularnych
zagadnien zaré6wno marketingu jak i zarzadzania. Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage na
fakt, ze to zadowolony klient staje si¢ celem do, ktoérego daza przedsigbiorstwa. Zadowolo-
ny klient zapewni organizacji zysk, a to pozwoli na jej rozwoj.

Relacje z klientami sg zatem kluczem do sukcesu. Ich budowanie nie jest ,,przejscio-
wym trendem”, tylko dzialaniem zaréwno korzystnym, jak i koniecznym. Nalezy jednak
pamigtaé, ze relacje z klientami budowane sa w dluzszym horyzoncie czasowym. Jest to
proces bardzo ztozony i trudny. Lojalnosci klienta nie zbuduje si¢ z dnia na dzien, na to
potrzeba czasu.

Celem niniejszego opracowania jest wykazanie, ze budowanie relacji z klientami przy-
czynia si¢ do rozwoju przedsiebiorstw. Zostang wskazane narzedzia, ktore mozna wykorzy-
sta¢ w zarzadzaniu relacjami z klientami. W pracy uwaga rowniez zostanie skupiona na kul-
turze obstugi klienta, jak roéwniez na ustalaniu wartosci wspétudziatu pracownikéw w war-
tosci kontaktow z klientami.

Problematyka zwigzana z budowaniem relacji z klientami nie jest nowa. Niemniej jed-
nak specyfika tworzenia takich relacji jest w duzych przedsiebiorstwach inna niz w $red-
nich, czy matych. Duze przedsicbiorstwa tworza programy lojalno$ciowe, ktore czesto
W ostatnim czasie s tgczone w multipartnerstwo. W inny sposoéb wiezi klienta z marka sa
budowane w matym przedsi¢biorstwie. Wiaze si¢ to ze specyfika tego sektora, gdzie konku-
rencyjno$¢ rynku jest duza. W tym przypadku wybor przedsigbiorstwa przez klienta
w wigkszym stopniu opiera si¢ na czynnikach racjonalnych, mierzalnych lub ekonomicz-
nych, cho¢ reputacji przedsigbiorstwa nie mozna bagatelizowa¢. Warto w tym miejscu
zwroci¢ uwagg na fakt, ze 97% aktywnych przedsigbiorstw to firmy $rednie i mate.

Z wyzej wymienionych wzgledow analiza empiryczna zostanie oparta na badaniu prze-
prowadzonym w matym przedsigbiorstwie. Podje¢ta zostanie proba stworzenia modelu za-
rzadzania relacjami z klientami w malym przedsigbiorstwie, z ktorego beda wyptywaty
wnioski dla przedsigbiorcow.

Praca bedzie sktadata si¢ z trzech czg$ci. W czgSci pierwszej zostanie przyblizona pro-
blematyka zwigzana z budowaniem staretegii rozwoju przedsi¢biorstwa opartej na polityce
pro klienckiej. W cze$ci drugiej zostang wskazane narzedzia wykorzystywane w budowie
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relacji z klientami (SKW, CRM, KCRM). W czgéci trzeciej opracowania zostanie dokonana
analiza empiryczna maltego przedsigbiorstwa, ktorej celem bedzie przyblizenie elementow
budujacych relacje z klientami w parktyce, jak réwniez zostana wskazane obszary wymaga-
jace zmiany. W podsumowaniu znajda si¢ zalecenia dla przedsigbiorcow dotyczace budowy
relacji z klientami.

2. Znaczenie klienta w formulowaniu strategii rozwoju przedsiebiorstwa

Jak juz wspomniano rozwoj to zachodzacy w czasie proces zmian. Zmiana moze doty-
czy¢ czesei lub catosei przedsigbiorstwa, jak rowniez moze podazaé w roéznych kierunkach.
Budujac strategi¢ rozwoju w przedsigbiorstwie menedzerowie powinni pamigtac, ze bardzo
istotng role odgrywa klient. Pomimo, ze teorie ekonomii okreslaja jako cel przedsigebiorstw
generowanie zysku, nalezy pamigtac, ze zyski tworzy zadowolony klient.

Warto w tym miejscu zwrocié uwage na zachodzaca w spoteczenstwie gieboka, choé¢
milczaca transformacje. Rynek oferuje wigcej produktow niz kiedykolwiek, a kanaty dys-
trybucji staja si¢ coraz bardziej rozbudowane. Z wyzej wymienionych wzgledéw zmienia
si¢ rola klienta. Tradycyjne myslenie w przedsigbiorstwie rozpoczyna si¢ od przestanki, ze
to ono tworzy warto$¢ poprzez dostarczanie klientowi swojego produktu, czy ustugi. Klient
reprezentuje popyt, na to co przedsi¢biorstwo oferuje na rynku. W tym miejscu pojawiajg
si¢ pewne konsekwencje dla przedsigbiorstwa, ktoremu jest potrzebny tryb wspoétdziatania z
klientem — proces wymiany — aby sprzedawa¢ produkty. To ta umiejetno$¢ wspotdziatania
przedsigbiorstwa z klientem daje przedsigbiorstwu warto$¢ ekonomiczng. To wszystko po-
woduje, Zze pojawia si¢ nowy poglad na tworzenie wartoSci, ktory zostal zobrazowany na

rysunku 1.
Tradycyjny model Nowy model
tworzenia wartosci tworzenia wartosci
Przedsiebiorstwo Wartosc¢

PRZEStANKA ‘ wspottworzy klient
i przedsiebiorstwo

Tryb
wspdtpracy

Skupienie uwagi na
tarncuchach wartosci i
jakosci proceséw

Miejscem, w ktérym sie
tworzy wartosd jest
integracja miedzy klientem
a przedsiebiorstwem

KONSEKWENCIJE

Skupienie uwagi na
jakosci integracji miedzy
klientem a firma

PRZEJAWY

Rys. 1. Tradycyjny i nowy model tworzenia wartosci w przedsigbiorstwie

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Machaczka, Podstawy zarzadzania, AE, Kra-
kow, 1992, s. 20- 26.

Analizujac rysunek 1 zauwazy¢ mozna, ze nastgpila zmiana w tradycyjnym a wspotcze-
snym pogladzie dotyczacym tworzenia wartosci. W podejsciu tradycyjnym przedsigbior-
stwo jest przekonane, ze to ono tworzy warto$¢, skupia zatem uwage na produkcie, a w kon-
sekwencji na innowacjach technologicznych, produktowych oraz procesowych. Wspotcze-
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sne przedsigbiorstwo natomiast jest §wiadome, ze warto$¢ tworzona jest we wspolpracy
z klientem. W tym podej$ciu uwaga skupiona jest na dos§wiadczeniach 1 wymianie informa-
cji. Dzialanie takie ma prowadzi¢ do skupienia uwagi na wprowadzaniu innowacji w komu-
nikowaniu si¢ i wymianie do§wiadczen. Oznacza to, ze menedzerowie muszg zwraca¢ uwa-
g¢ na jako$¢ doswiadczen, a nie tylko na jako$¢ produktow

i procesow’.

Klient staje si¢ ztem kluczowym elementem dla przedsigbiorstwa. Okres$lajac strategie
dziatania przedsig¢biorstwo potrzebuje wiedzy dotyczacej klientow, ktorych zamierza obstu-
giwac, jak rowniez wiedzy dotyczacej kluczowych proceséw, w ktoérych musi gérowaé, aby
dostarczy¢ warto$¢ dla klientéw docelowych. Istotne jest w tym miejscu zwrdcenie uwagi
na potrzeby klientow. Wazna staje si¢ komunikacja, ktora powinna by¢ dwukierunkowa.
Skuteczna komunikacja w tym przypadku winna przybra¢ forme dialogu pomiedzy przed-
sigbiorstwem, a jego klientami. Takie postgpowanie ma wzmocni¢ zwiazki partnerow,
a W rezultacie uwolni¢ w klientach otwarte wyrazanie pragnien, ktore przedsi¢biorstwo mo-
ze zaspokoi¢. W takim ujeciu budowanie relacji z klientami to nie tylko proces, ale strategia
dziatania przedsigbiorstwa. Formulowanie strategii rozwoju nalezy oprze¢ na zrozumieniu
klientéw oraz zbudowaniu z nimi silnych i dtugotrwatlych relacji. Jest to proces dlugotrwaty
i ztozony, wymagajacy systematyczno$c¢i, uporzadkowania oraz analizy zebranych danych.
Polega on na*:

¢ gromadzeniu danych o klientach (np.: preferencje, przyzwyczajenia, wiek, pte¢, itd.);

e gromadzeniu danych opisujacych interakcje klienta z firmg oraz firmy z klientem;

e odpowiednim wykorzystaniu zebranych danych, przetworzeniu ich w informacje

w celu poprawy relacji z klientami.

W tym miejscu nalezy podkresli¢ fakt, ze budowanie relacji z klientami to strategia
ukierunkowana na zwigkszanie efektywnosci i skutecznosci dziatania przedsigbiorstwa po-
przez zastosowanie indywidualnego podejscia do klientéw i partnerow. Dawniej przedsig-
biorstwa koncentrowaty si¢ na wlasnych mozliwosciach upatrujac obszaréw zmian w pro-
duktach i technologiach. Jednak praktyka wykazata, ze te przedsiebiorstwa, ktore nie rozu-
mialy potrzeb klientow ostatecznie przegraly z konkurencja, ktora oferowata produkty
i ustugi lepiej dostosowane do preferencji nabywcow®.

Podsumowujgc mozna stwierdzié¢, ze startacgia rozwoju ukierunkowana na klienta wy-
maga zmiany filozofii dziatania przedsiebiorstwa z pro-produktowej, pro-technologicznej,
czy pro-ustugowej na pro-klienckg. Tym samym zachodza wowczas zmiany w systemach
zarzadzania, a to z kolei powinno prowadzi¢ do rozwoju przedsiebiorstwa.

3. Narzedzia wykorzystywane w budowaniu relacji z klientami

Rozwazania tej czgéci opracowania warto rozpocza¢ od wyjasnienia pojecia i istoty
budowania relacji z klientami. Budowanie relacji z klientami to utrzymywanie dobrych re-
lacji migdzy przedsigbiorstwem a klientem przez lepsze rozpoznanie jego potrzeb i charak-
terystyk. Budowanie relacji z klientami ma na celu dazenie do zarzadzania przysztoscia,

Y J. Machaczka, Podstawy zarzqdzania, AE, Krakow, 1992, s. 20-26.
2T Rust, Ch. Moorman, G. Bhalla, Zmiana podejscia do marketingu, HBR — Polska, grudzieri- styczer 2010/11.
SRS Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikow, PWN, Warszawa 2002.
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uzyskanie przewagi konkurencyjnej oraz osiagnigcie statusu gléwnego dostawcy.

Bardzo ciekawym narzedziem realizacji strategii rozwoju jest strategiczna karta wyni-
kéw (SKW/ZKW) opracowana przez R. Kaplana oraz D. Nortona. Autorzy w swojej kon-
cepcji rozwoju przedsigbiorstwa wypracowali powigzania przyczynowo — skutkowe i wy-
kreowali mape strategii obejmujaca glowne relacje zachodzace pomiedzy czterema perspek-
tywami i ich wplyw na poprawe wynikoéw organizacji. Narzedzie to stato si¢ w wielu orga-
nizacjach podstawa zarzadzania strategia i dlatego czesto nazywane jest strategiczng karta
wynikow4.

SKW jest narzedziem dzigki, ktoremu kierownicy moga przelozy¢ wizje i starategie ofr-
ganizacji na zestaw logicznie powigzanych miernikow efektywnos$ci. Mierniki te sg pogru-
powane w czterech réznych perspektywach finansowej, klienta, procesow wewnetrznych
oraz rozwoju. Perspektywy wraz ze znaczeniem strategicznym zostaty zobrazowane na ry-

sunku 2.
Perspektywa finansowa:
-Stopa wzrostu sprzedazy
<Udziat przychoddéw z nowych produktéow
*Koszt jednostkowy produkciji
-Koszty state
*Koszty zmienne

Perspektywa rozwoju:
<Potencjat kadrowy
*Mierzenie wydajnosci
-Strategiczne technologie
-Doswiadczenie

*Morale

-Praca zespotowa

*Szkolenia B —
s s PN al owinni nas
-Trans_fer umiejetnosci. R — postrzpegaé klienci?
-Podejmowanie decyzji Perspektywa klientow:
<Zdobywanie klientow

Jakie
procesy
wewnetrzne

musimy
doskon?

Perspektywa procesow
wewnetrznych:
*Procesy innowacyjne
-Procesy operacyjne
*Procesy obstugi posprzedaznej
*Mierniki rozwoju produktu

Jak
zachowac
zdolnosé
do
zmian?

Wizja
i
strategia

~Udziat w rynku
*Utrzymanie klientéow
-Satysfakcja klientow
*Relacje z klientami
*Wizerunek i reputacja
<Atrybuty produktu

Rys. 2. Tradycyjny i nowy model tworzenia wartosci w przedsiebiorstwie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Jagielska, Ufny i wierny konsument, Me-
dia&Marketing, marzec 2010, s. 26-33.

Dla celow niniejszej pracy uwaga zostanie skupiona na perspektywie klienta. Wtasci-
we wykorzystanie miernikow perspektywy klienta pozwala na budowanie relacji z klienta-
mi. Autorzy SKW identyfikuja w perspektywie klienta tekie mierniki jak: udziat w rynku,
zdobywanie klientow, utrzymanie klientow, satysfakcja klientow oraz rentownos¢ klientow.
Dodatkowo autorzy zauwazyli, ze pojgcie wartosci oferowanej klientowi jest odmienne dla
poszczegolnych gatezi przemyshu oraz poszczegdlnych segmentow, niemniej jednak pewne
atrybuty determinujace warto$¢ sa wspdlne dla wszystkich przedsigbiorstw i podzieli¢ moz-

4R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikéw, PWN, Warszawa 2002, s. 9-14.
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na je na trzy kategorie: atrybuty produktu, relacje z klientami oraz wizerunek i reputacja’.
Mierniki te mozna potaczy¢ w tancuch relacji przyczynowo skutkowych, ktory przestawio-
no na rysunku 3.

udziat w rynku

utrzymanie

Rentownos¢é «
Zdobywanie klientéw klientéw
klientéw

‘ '- Satysfakcja klientéw é

Atrybuty produktu

I Wizerunek i reputacja - . —
Kultura osobista i ubior

I Atmosfera zakupow l‘ Dobre obyczaje w pracy
\ l Kultura obstugi klienta

Kryteria doboru
RELACIJE Z KLIENTAMI

pracownikéw do obstugi
Rys. 3. Lancuch relacji przyczynowo skutkowych w perspektywie klienta

Zasady wspodtpracy z
zespotem

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analizujac rysunek 3 zauwazy¢ mozna, ze satysfakcja klientow na ktorg sktada sie wi-
zerunek, atrybuty produktu oraz atmosfera zakupow powoduje, ze przedsi¢biorstwo zdoby-
wa lub utrzymuje klientow. Klienci tworza udziat w rynku. W tancuchu przyczynowo skut-
kowym zauwazy¢ mozna, ze pojawia si¢ rentowno$¢ zarowno z zdobytych klientow, jak
i tych, ktorych przedsigbiorstwo zdotato utrzymaé. Wszystkie elementy sktadowe tancucha
przyczyniaja si¢ do budowy relacji z klientami.

Udziatl w rynku oznacza jaka czg¢$¢ danego rynku opanowato przedsiebiorstwo — wyra-
za si¢ liczbg klientow, warto$cig lub iloscig sprzedazy Tak np. przedsi¢biorstwa posiadajacy
40% udziat to liderzy rynku, 30% to rzucajacy wyzwania, 20% to nasladowcy oraz 10% to
poszukujacy luk rynkowych® .

Zdobywanie rynku mierzy w wartosciach wzglednych lub bezwzglednych tempo w ja-
kim przedsigbiorstwo pozyskuje nowych klientoéw. Mozna ich zdobywa¢ przyktadowo po-
przez szeroko zakrojone akcje marketingowe. Pomiaru dokonuje sie poprzez wykorzystanie
do obliczen kosztu inicjatyw marketingowych w przeliczeniu na jednego nowego klienta,
udzial nowych klientéw w przychodach ze sprzedazy, sprzedaz na rzecz nowych klientow
w stosunku do kosztow ich pozyskania.

SR.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikow, PWN, Warszawa 2002, s. 73-79.

81.C. MacMallan, L. Selden, Przewaga jakq daje ugruntowana pozycja rynkowa, HBR — Polska, czerwiec 2010.
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Bardzo istotne znaczenie ma utrzymywanie dotychczasowych klientéw, ktore obrazuje
w wartosciach wzglednych lub bezwzglednych stopien w jakim przedsigbiorstwo utrzymuje
stale relacje z klientami (wskazniki lojalnosci). Menedzerowie czgsto narzekaja, ze zwigk-
szenie zyskow jest bardzo trudne jednoczesnie posiadaja ,,zyle ztota” w postaci niewyko-
rzystanego potencjatu bazy aktualnych klientow. Mys$lenie o wyszukaniu nowych rynkow
produktowych, geograficznych, czy przedsicbiorstw do przejecia jest w sensie strategicz-
nym krétkowzroczne. Wystarczajace jest uaktywnienie i wykorzystanie posiadanej bazy
danych o klientach, w ktorej znajdg si¢ informacje o niemal wszystkich typach nabywcow,
jacy istnieja na rynku’. Zatrzymanie dotychczasowych klientow jest niezwykle korzystne dla
firm oraz tansze niz pozyskiwanie nowych.

Zarowno utrzymanie dotychczasowych, jak i pozyskanie nowych klientow uzaleznione
jest od zaspokojenia ich potrzeb. Pomiar satysfakcji dostarcza informacji na temat dziatania
organizacji. Ostatnie badania wykazuja, ze sprostanie jedynie potrzebom klienta nie wystar-
cza do osiagnigcia wysokiego poziomu lojalnosci i rentownosci. Na powtdrne zakupy
przedsigbiorstwo moze liczy¢ tylko wowczas, gdy klienci ocenig swoje wrazenia z kontaktu
z firma jako w pehi i wyjatkowo satysfakcjonujace. Wptyw na ponowne zakupy dokonane
przez klientow ma wizerunek i reputacja, atrybuty produktu, a to tworzy relacje z klientami.
Atrybuty produktu to moda istniejgca na rynku, cena oraz jako$¢. Natomiast wizerunek
i reputacja sa zwigzane z czynnikami niematerialnymi przyciagajacymi klienta. Niektore
przedsigbiorstwa poprzez reklamg oraz jako$¢ potrafig rozbudzi¢ lojalnos¢ klienta odwotu-
jac sie nie tylko do fizycznych cech produktu, czy ustugi. Nowe spojrzenie na tg problema-
tyke ktadzie nacisk na budowanie relacji z klientami obejmujace réwniez wrazenia klientow
z kontaktow handlowych z organizacja®. Tutaj na uwage zastuguja tekie elementy jak:
ubiur, kultura osobista, obyczaje w pracy, kultura obstugi klienta, zasady wspotpracy z ze-
spotem, czy kryteria doboru pracownikoéw do obstugi klienta. Informacje zwrotne od klien-
tow pochodzace do pracownikow pierwszej linii sg bardzo cennym zrédtem wiedzy na te-
mat zadowolenia klientow. Sukces zalezy od tego w jakim stopniu przedsigbiorstwo bedzie
umiato dotrze¢ do klienta i utrzymaé go. Wiele przedsiebiorstw nie ,,dostrzega” tych ,,wi-
docznych” okazji.

Warto w tym miejscu nadmienié, ze ten, ktoremu udaje si¢ utrzymywaé wysoka sprze-
daz, jako zrdédlo sukcesu widzi budowanie zaufania klienta. Zdoby¢ zaufanie klienta i zwig-
za¢ go z marka jest bardzo trudnym wyzwaniem. Pierwsze dobre wrazenie wcale nie musi
oznacza¢ trwalego zwigzku klienta z przedsigbiorstwem. Wierno$¢ konsumenta jest warto-
Scig bezwzgledng. W zdobywaniu zaufania moga pomoc programy lojalnosciowe”.

Innym narzedziem wykorzystywanym w budowie relacji z klientami jest CRM (zarza-
dzanie relacjami z klientami) lub KCRM (zarzadzanie relacjami z kluczowymi klientami).
CRM to zestaw procedur i narzedzi istotnych w zarzadzaniu kontaktami z klientami, jak
réwniez jest to zzg$¢ strategii, w ktorej staly kontakt i zadowolenie klientéw jest kluczowa
wartosécig. Istotng kwestia jest zapewnienie jednolitego systemu we wszystkich procesach
biznesowych — od poczatku procesu sprzedazy poprzez serwis do sporzadzania odpowied-
nich statystyk wykorzystywanych przy tworzeniu portfela produktow. Istotng kwestig jest

J. Machaczka, Podstawy zarzqdzania, AE, Krakow, 1992, s. 111.
8R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikéw, PWN, Warszawa 2002, s. 79-81.

® M. Koszewski, Zaufanie: tajna bron sprzedawcy, HBR-Polska, grudzien — styczen 2010/11, s. 82.
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fakt, ze CRM to zarzadzanie relacjami z klientami wspomagane systemami informatyczny-
mi. Systemy CRM stuzace poprawie relacji z klientami najczesciej oferuja’®:
o integracj¢ danych dotyczaca klienta
o udostgpnianie spojnych danych klientow w obrebie calej organizacji
e ewidencjonowanie oraz klasyfikacja typow klientow
o rejestracja wszelkich aktywnosci i dziatan (spotkania, rozmowy telefoniczne, oferty,
korespondencja itd.) wykonywanych w kontekscie klienta
e gromadzenie i archiwizacja wszelkich dokumentow, jakie zostaty stworzone w kon-
tekScie zarzadzania z klientami
e planowanie, zlecanie i kontrola zadan
e analiz¢ danych klientow

System CRM to zatem rozwigzanie informatyczne rejestrujace informacje dotyczace
kontaktow pracownikow przedsigbiorstwa z klientem, pozwalajace na zrozumienie ich cha-
rakterystyk, a przez to lepsze zrozumienie ich potrzeb™.

Kolejna koncepcja to KCRM, czyli zarzadzanie kluczowymi klientami. Pojawienie si¢
tej koncepcji byto prawdopodobnie najwazniejszym wydazeniem w ewolucji marketingu od
poczatku lat sze§édziesiatych XXw. Jako naturalne przedtuzenie procesu segmentacji rynku
pozwala na rzeczywistg integracj¢ dziatow marketingu, sprzedazy oraz obstugi klienta,
umozliwia jasne okreslenie priorytetow przedsi¢biorstwa, planowanie gospodarki zasobami
i efektywne ich wykorzystanie'?. Warto w tym miejscu wyjasni¢ pojecie kluczowy klient,
ktore trudno jest jednoznacznie okreslié. Jesli powiemy kluczowy klient to™:

o najwickszy klient, zrodzi si¢ pytanie — czy wiesz kto bedzie klientem w przysztosci?

o ten, ktdrego nie wolno utraci¢ — czy zrobisz wszystko by zadowoli¢ klienta nawet je-

§li nie przynosi Ci to korzysci lub nawet generuje straty?
o ten, ktory bedzie zrodtem przysztych dochodéw — co z biezacymi dochodami?
o ten, ktoremu nalezy zapewni¢ najlepsza obstuge — innym nie trzeba?

Takich préb zdefiniowania kluczowego klienta mozna byloby przytoczy¢ wigcej. Nie
jest mozliwe jednoznaczne zdefiniowanie tego pojecia, gdyz zalezy ono od rodzaju rynku,
aspiracji, osiagni¢é, dzialan konkurencji i wielu innych. Niemniej jednak w teorii kazdy
pojedynczy potencjalny klient jest segmentem rynku. W rzeczywistoéci przedsigbiorstwa
muszg sie skupi¢ na wybranych segmentach rynku, w ktorych moga, wedtug wtasnej oceny
zademonstrowa¢ szczegdlne umiejetnosci oraz potrafig utrzymaé stata pozycje konkuren-
cyjng. W takim rozumieniu kluczowi klienci musza by¢ dostepni i mie¢ potencjat, ktory
pozwoli na osiaganie celow firmy. Nalezy tu rowniez nadmienic¢, ze pod pojeciem zidenty-
fikowanego segmentu rozumieé nalezy klienta majacego adres i nazwe'*.

Podsumowujac stwierdzi¢ mozna, ze w zalezno$ci od wielkos$ci przedsigbiorstwa i ilo-

0K . Siatka, Warsztaty — narzedzia marketingowe,www.kwkwkw.

p Jemielniak, A.K. KoZminski, Zarzgdzanie wiedzq, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa,
2008, s. 334-350.

12K, Burnett, Relacje z kluczowymi klientami, OE, Krakéw 2002, s. 19-20.
B p Cheverton, Zarzqdzanie kluczowymi klientami, OE, Krakéw 2001, s. 18.

14 K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami, OE, Krakéw 2002, s. 24.
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$ci klientow wykorzystywane moga by¢ rézne narzedzia w budowaniu relacji z klientami.
Skutecznym narzedziem jest strategiczna karta wynikow, ktora moze by¢ z powodzeniem
wykorzystywana w przypadku matych przedsicbiorstw. Warto tutaj zwroci¢ uwage, ze
w matych przedsigbiorstwach do sprawnego zarzadzania klientami wystarcza notatki
i ,glowa” ekspedientki/ekspedienta lub wiasciciela. W tym przypadku osoba obstugujaca
zna dobrze klienta, jego przyzwyczajenia, preferencje moze wigc zaoferowaé interesujacy
klienta produkt. Sytuacja jest bardziej ztozona w przypadku wigkszych przedsi¢biorstw.
W tym przypadku konieczne jest wykorzystanie narzedzi informatycznych i tutaj skuteczne
wsparcie zapewniaja systemy CRM. Zmieniajace si¢ otoczenie, warunki konkurencji,
a przede wszystkim $§wiadomi swojej niezaleznosci i znaczenia konsumenci to wybrane po-
wody, dla ktérych poszczegdlne firmy wdrazaja programy lojalnosciowe. Jest ona rodzajem
wigzi konsumenta i pracownika z marka.

4. Budowanie relacji z klientami w malym przedsi¢biorstwi (na przykladzie cukierni
»MVagdalenka™)

Jak wspomniano w powyzszych rozwazaniach inna jest specyfika budowania relacji z
klientami w matym i duzym przedsigbiorstwie. Dla celow niniejszego opracowania badania
empiryczne zostaly przeprowadzone w matym przedsigbiorstwie (cukierni ,,Magdalenka”).
Analiza empiryczna sktadata si¢ z trzech etapow. W etapie pierwszym przeanalizowano czy
badane przedsi¢biorstwo prowadzi polityke pro kliencka. W etapie drugim dokonano anlizy
miernikéw z perspektywy klienta w badanym pzredsi¢biorstwie. Etap trzeci obejmowal ana-
liz¢ wynikéw i formutowanie wnioskow.

Cukiernia ,Magdalenka” dziata na rynku myslenickim od 1957 roku i zatrudnia 20
0s0b. Powody dla ktorych zainteresowalo nas budowanie relacji z klientami w tym przed-
sigbiorstwie to:

o jest to przedsigbiorstwo, ktore si¢ rozwija,

o jest to przedsigbiorstwo, ktore wykorzystuje nowe technologie i szkoli pracownikow,

o jest to przedsigbiorstwo, ktore umiejetnie monitoruje otoczenie,

o duze znaczenie wlasciciele przywiazuja do kultury organizacyjnej i stylow kierowa-

nia,

o wlasciciele tworzg stabilne systemy motywacyjne.

W pierwszym etapie w analizowanym przedsi¢biorstwie sprawdzono, czy pzredsiebior-
stwo prowadzi polityke pro klienckg. Wykorzystano do tego kwestionariusz K. Burnetta,
a wyniki przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Polityka prokliencka w cukierni Magdalenka

5 4 13]2 |1

Przedsigbiorstwo kieruje si¢ opiniami klientow X

W pracy z klientami mozna liczy¢ na pomoc dziatu marketingu X

Pracownicy dziatu produkc;ji biorg pod uwagg potrzeby klientow | w

Reklamacje sa zawsze rozstrzygane na kozysc¢ klienta X
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Klientom tatwo wspolpracuje si¢ z przedsigbiorstwem X

Struktura organizacyjna pozwala zaspokaja¢ potrzeby klientow X

System informacyjny jest tak zaprojektowany by dostarcza¢ da-

nych o klientach X
Potrzeby klientow sa znane w przedsigbiorstwie X

Kierownictwo poswigca klientom wiele czasu X
Przedsigbiorstwo ma jasne cele i startegie relacji z klientami X

Liczba punktow 25 12 2 1
Warto$¢ catkowita 40 pkt

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie D. Jemielniak, A.K. Kozminski, Zarzqdzanie
wiedzq, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa, 2008. 5(zawsze);
4 (czesto); 3 (czasem); 2 (rzadko); 1 (nigdy).

Analizujgc dane zawarte w tabeli 1 stwierdzi¢ mozna, ze analizowane przedsi¢gbiorstwo
w strategii dziatania jest zorientowane na klienta. Swiadcza o tym wyniki powyzej 30 punk-
tow. Nisko zostata oceniona pomoc dziatu marketingu w parcy z klientami oraz posiadanie
systemow informacyjnych dostarczajacych informacji o klientach. W pierwszym przypadku
wynik dlatego jest niski, poniewaz w przedsigbiorstwie nie ma dzialu marketingu. Jezli
chodzi o systemy informacyjne to wlasciciel dlatego ocenit je nisko bo zauwaza, Ze sg one
nie efektywne. W planach na przysztos¢ w cukierni maja zostaé wprowadzone systemy in-
formatyczne wspomagajace systemy informacyjne.

Po uzyskaniu zadowalajacego wyniku dotyczacego polityki przedsi¢biorstwa w duzym
stopniu zorientowanej na klienta, w drugim etapie badan analizowano mierniki perpektywy
klienta strategicznej karty wynikow. Wyniki zostaty przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2. Mierniki perspektywy klienta SKW w cukierni Magdalenka

5 4 3 211
Czy przedsiebiorstwo mierzy:
o w jakim stopniu utrzymuje klientow X
. w jakim stopniu zdobywa klientow X
. satysfakcje klientow X
. rentownos¢ klientow X
Czy przedsiebiorstwo dba o wizerunek X
Czy marka jest rozpoznawalna X
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Czy w budowaniu relacji z klientami wykorzystywane sg:
e atrybuty produktu
cena X
moda
jakos¢
e atmosfera zakupow
bezposrednia komunikacja klient/firma
umiejetne reagowanie na opinie klientow
ubior
kultura osobista obstugi X

XXX XX

Czy sa okreslone ogdlne zasady postepowania w okreslonych X
sytuacjach

Czy w przedsigbiorstwie s3 wdrozone systemy informatyczne X
Czy wykorzystuje si¢ dane statystyczne (dt. zmian na rynku) X
Czy oferowane sg bonusy statym klientom X
Czy funkcjonuja w przedsigbiorstwie programy lojalnosciowe

Zrédto: opracowanie whasne, 5(zawsze); 4 (czesto); 3 (czasem); 2 (rzadko); 1 (nigdy).

Mierniki zostaty pogrupowane i analizujac dane zawarte w tbeli 2 zauwazy¢ mozna, ze
wysoko oceniona zostata atmosfera zakupow. Relacje z klientami w duzym stopniu sg bu-
dowane poprzez bezposredniag komunikacj¢ pomigdzy pojedynczym klientem a przedsig-
biorstwem. Decyzdujace znaczenie odgrywaja tutaj pracownicy pierwszej lini (ekspedient-
ki), ktorzy szybko reaguja na opinie klientow.

Analizujgc obszar kultury obstugi klienta w cukierni stwierdzi¢ nalezy, ze zatrudnione
ekspedientki majg bogata wiedzg¢ dotyczaca typologii i osobowosci klienta, staraja dostoso-
wac si¢ do wymogow klienta posiadajg cechy, ktore pozwalaja im przystosowac si¢ do $ro-
dowiska, jak réwniez potrafig w umiejetny sposob rozwigza¢ problem (np.: reklamacje).

Kolejny obszar to kultura osobista zatrudnionych oséb do obstugi klienta oraz ubior.
W analizowanym przedsiebiorstwie wlasciciel zwraca na to uwage i dba, aby ten obszar byt
dopracowany. Poprzez style kierowania, ktore sag odpowiednio dobrane wszyscy zatrudnieni
pracownicy w cukierni majg wyuczone pewne nawyki oraz postawy, na szczegdlng uwage
zastuguje kultura osobista ekspedientek, gdyz to ich udziat jest duzy w ksztaltowaniu warto-
sci kontaktow z klientami. Ekspedientki sa mile, uprzejme, wyrozumiate dla wszystkich
klientéw i cierpliwe. Jesli chodzi o ubidr to wszyscy pracownicy maja firmowe stroje z 10-
giem. Osoby obstugujace ubrane sg w czarne spodnie, biate koszulki z logiem na rekawie,
z6tte fartuszki z logiem oraz daszki z logiem w kolorze fartuszkow. Ubior stanowi wazny
element, ktory przyciaga wzrok klienta i tworzy wizerunek przedsigbiorstw.

Glowne normy moralne, to okre§lone ogoélne zasady postepowania w okre§lonych sytu-
acjach oraz dostrzeganie przez pracownikow cukierni w kazdym kliencie indywidualnosci.
Przez takie zachowanie mozna w jak najlepszy sposob zaspokoi¢ potrzeby klienta.

Analizujac wykorzystywane mierniki w cukierni zauwazy¢ mozna, ze w przedsigbior-
stwie nie mierzy si¢ satysfakcji klienta, rentownosci, utrzymywania dotychczasowych klien-
tow oraz pozyskiwania nowych. Jak stwierdzit wlasciciel nie dokonuje si¢ tych pomiarow
poniewaz nie jest to sprawa tatwa i tak naprawde nie jest to potrzebne. Rowiez nie widzi
potrzeby wdrazania programow lojalnosciowych, moze wynika to z faktu, ze przedsigbior-
stwo jest mate, ale posiada ugruntowang pozycj¢ konkurencyjng. Wtasciciel rowniez za-
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uwaza, ze nie ma wdrozonych systemow informatycznych a bez nich tworzenie programéw
lojalno$ciowych jest niemozliwe. W ocenie wiasciciela wazne jest utrzymywanie okreslone;j
wielkosci sprzedazy bo to §wiadczy o tym, ze potrzeby klientéw sa zaspokajane. Wedlug
wlasciciela na relacje z klientami w duzym stopniu wptywa obstuga klienta, atmosfera w
sali sprzedazy, jak i stodki upominek od firmy w Dzien §w. Walentego, $w. Mikotaja, czy
darmowe lody dla dzieci w dniu ich $wigta. W badanym przedsigbiorstwie dba sig, aby pra-
cownik byt przyjaznie nastawiony do otoczenia, ekspedientki sa dobrze zorganizowane,
pomagaja sobie wzajemnie, w przedsigbiorstwie panuje dobra atmosfera pracy oraz opano-
wane sg pewne reguly zachowan. W analizowanej cukierni w budowaniu relacji z klientami
wykorzystuje si¢ nastepujace zasadami:

o wywrze¢ dobre wrazenie na kliencie poprzez ubior, dbatos¢ o higiene, stan zdrowia,

stownictwo, ton w jakim si¢ méwi, zachowanie;

o skierowanie duzej uwagi na poprawnos¢ jezyka;

e uprzejmos$ i rada zachecaj do zakupow;

e panuj nad emocjami;

o stuchaj tego co majg do powiedzenia klienci;

o okazuj szacunek klientowi bez wzgledu na to jaka jest jego osobowosc¢;

e zainteresu;j si¢ ofertg produktowa.

W przeprowadzonej analizie empirycznej zapytano rowniez klientow o oceng relacji
przedsiebiorstwa z klientami. Respondenci odpowiadali na pytania ankietowe. W wyniku
przeprowadzonych badan klienci stwierdzili, ze istotne znaczenie ma dla nich atmosfera
zakupow, ktora w cukierni ,,Magdalenka” jest tym czynnikiem, ktory przyciaga na kolejne
zakupy. Konsumenci wysoko ocenili ekspedientki. ROwniez nie bez znaczenia jest dla nich
marka, ktorg przedsi¢biorstwo posiada. Respondenci stwierdzili, ze jest to przedsigbiorstwo
z tradycjami, wyroby sg wysokiej jakosci, a ich produkcja oparta jest na starodawnych re-
cepturach.

Podsumowujac rozwazania tej cze$ci opracowania stwierdzi¢ mozna, ze budowanie re-
lacji z klientami w cukierni ,,Magdalenka” w duzym stopniu oparte jest na informacjach
pochodzacych od ekspedientek. Z tych wzgledow ich wspotudziat w tworzeniu wartoSci dla
klienta jest bardzo duzy. Relacje z klientami budowane sg poprzez atmosfer¢ zakupow, bu-
dowanie zaufania oraz docenianie zakupéw przez bonusy. Niemniej jednak nie wszystko w
analizowanym przedsigbiorstwie zasluguje na pochwale. W przedsigbiorstwie nalezatoby
wdrozy¢ mechanizmy pozwalajace na gromadzenie wiedzy dotyczacej klienta oraz powinny
zosta¢ wdrozone systemy informatyczne wspomagajace system obstugi klienta ( np.: szybki
dostep do danych przy wypisywaniu faktur, szybsze reagowanie na potrzeby klientow)

5. Podsumowanie

Warunki zmieniajacego, szybkiego i nieprzewidywalnego otoczenia sprawiaja, ze
W przedsigbiorstwach doszlo do zmian postrzegania celow dla jakich ono powsta-
lo.Wspolczesnie dziatajace przedsigbiorstwa musza zrezygnowac ze sprzedazy na rzecz
budowy dtugotrwalych relacji z klientami. Uczyni¢ to mozna poprzez bezposrednia komu-
nikacje pomiedzy pojedynczymi klientami a przedsigbiorstwem®. Prowadzenie polityki

15T, Rust, Ch. Moorman, G. Bhalla, Zmiana podejscia do marketingu, HBR — Polska, grudzieri- styczen 2010/11,
s. 62-63.
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proklienckiej ma bardzo duzy wplyw na rozwdj przedsigbiorstwa oraz popraw¢ poOzycji
konkurentcyjnej. Budowanie relacji z klientami jest tym elementem, ktéry zapewnia przed-
sigbiorstwu sukces. Dzialanie takie nie jest jednak tatwe i szybkie. Relacje z klientami sa
budowane w dlugim okresie czasu i stanowig czg¢$¢ strategii przedsigbiorstwa.

Z przeprowadzonych analiz literatury oraz badan mozna wyciagna¢ wniosek, ze budo-
wanie trwatych relacji z klientami zwigksza efektywno$¢ i skuteczno$§¢ organizacji. Istotng
rolg we wspotpracy z klientem odgrywaja pracownicy pierwszej linni i to wlasnie oni po-
winni by¢ szkoleni w zakresie kultury obstugi klienta. Zarzazdanie zorientowane na klienta
powinno obejmowac wszystkie dziedziny i szczeble dziatalnoéci w firmie. Przewaga konku-
rencyjna moze szybko znikngé, ale najwazniejsza jest umiejetno$é wykrywania zmian
W potrzebach klienta i szybkie reagowanie na nie. Warto w tym miejscu nadmienié, ze do-
brze zbudowany i wdrozony system informacyjny usprawni dostgp do potrzebnych informa-
cji, co pozwoli zaspokoi¢ w peti potrzeby wszystkich klientoéw. Wdrozenie zintegrowa-
nych systemow informatycznych wspomagajacych zarzadzanie pozwoli na szybszg identyfi-
kacje klientow. Nowymi narz¢dziami wspomagajacymi zarzadzanie relacjami z klientami
jest CRM lub KCRM.

Podsumowujac stwierdzi¢ mozna, ze kazde przedsi¢biorstwo bez wzglgdu na sektor
W jakim dziata i jego specyfike powinno budowacé trwale relacje z klientami. Polityk przed-
sigbiorstwa zorientowana na klienta pozwoli mu generowac zyski, ktore moga by¢ reinwe-
stowane w dalszy rozwo¢j. Wykorzystanie wiedzy o kliencie ma decydujace znaczenie
W budowaniu programéw lojalnosciowych, ktore to wptywaja na relacje klient — przedsie-
biorstwo. Przywigzanie, wiernos¢, zaufanie i emocjonalna wi¢z klientéw z firma moze po-
wstaé tylko wtedy, gdy przedsigbiorstwo dowie si¢, kim sg jego klienci, jakie maja zaintere-
sowania i dlaczego wybieraja jego produkty. Wiedza o kliencie powinna by¢ zatem podsta-
wa do budowania dtugotrwatych relacji z konsumentami.
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Streszczenie

W coraz wigkszym stopniu przedsiebiorstwa w strategii rozwoju zwracajg
uwage na klienta. Zadowolony klient staje si¢ celem wspotczesnych przedsie-
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biorstw bo to wiasnie od niego zalezq zarowno zyski przedsiebiorstwa, jak
rowniez jego mozliwosci rozwojowe. Zarowno w marketingu, jak i zarzgdza-
niu coraz czesciej uwaga zostaje skupiona na budowaniu relacji z klientami.
W nieniejszym opracowaniu wyjasniono role jakq odgrywa klint w przedsie-
biorstwie. Zzostal przedstawiony tradycyjny i nowy poglad tworzenia warto-
Sci. Uwaga zostata rowniez skupiona na narzedziach wykorzystywanych w
budowaniu relacji z klientami (SKW, CRM, KCRM). Pozwolito to na okresle-
nie rozni¢ w budowaniu relacji z klientami w matych oraz duzych pzredsie-
biorstwach. W ostatniej czesci opracowania przeprowadzono analize empi-
ryczng matego przedsigbiorstwa, zostaly wskazane elementy budujgce relacje
z klientami oraz wskazano obszary wymagajgce zmiany.

Stowa kluczowe: rozwoj, zmiana, relacje z klientami, programy lojalnosciowe, SKW.

CREATING RELATIONS WITH CLIENTS ACCORDING TO SMALL ENTER-
PRISEES DEVELOPMENT

Summary

It is more often seen, that enterprises in their development strategies pay
attention to clients. Satisfied client, who is responsible for company’s profits
and development, is the main goal of contemporary enterprises. Both market-
ing and management more often focus on building relations with clients. The
authors analyze the role of clients in enterprises development. Both the new
model of value formation and the old one were presented. The article focus
on the tools, which were used to build appropriate relations with clients
(SKW, CRM, KCRM). It helped to point out the differences between building
relations with clients in small and large enterprises. The last part of the study
deals with empirical analyses of the small enterprise. The elements of build-
ing relations with clients as well as needed areas of changes were indicated.

Keywords: development, change, relations with clients, loyalty programmes, SKW.
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