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BUDOWANIE RELACJII Z KLIENTAMI A ROZWOJ
MALEGO PRZEDSIEBIORSTWA

przedsigbiorstwa musza dziataé w sposéb zaplanowany, usystematyzo-
47 D y by¢ elastyczne. Otoczenie, ktére jest burzliwe i szybko si¢ zmienia po-
; gg;,,. edsigbiorstwa, aby mogty sie rozwija¢ dostosowuja cele do warunkdw panu-

zewnatrz. Temat lojalnosci klientéw staje sie jednym z najbardziej populamnych
7z 0 marketingu jak i zarzadzania, Warto w tym miejscu zwrécié uwage na
to zadowolony klient staje si¢ celem do, ktérego dazg przedsicbiorstwa. Zadowolo-

ewni organizacji zysk, a to pozwoli na jej rozwd;.

Klientami s3 zatem kluczem do sukcesu. Ich budowanie nie jest ,,przejécio-
, tylko dziataniem zaréwno korzystnym, jak i koniecznym. Nalezy jednak
relacje z klientami budowane s3 w dhuzszym horyzoncie czasowym. Jest to
0 ztozony i trudny. Lojalnoéci klienta nie zbuduje si¢ z dnia na dzief, na to

iy

elem niniejszego opracowania Jest wykazanie, ze budowanie relacji z klientami przy-
Lsie do rozwoju przedsiebiorstw. Zostang wskazane narzedzia, ktére mozna wykorzy-
Wzarzadzaniu relacjami z klientami, W pracy uwaga réwniez zostanie skupiona na kul-

gi klienta, jak réwniez na ustalaniu wartosci wspotudziahu pracownikéw w war-

matyka zwigzana z budowaniem relacji z klientami nie jest nowa. Niemniej jed-
a tworzenia takich relacji jest w duzych przedsigbiorstwach inna niz w éred-
natych. Duze przedsigbiorstwa tworzg programy lojalnosciowe, ktére czesto
czasie sg faczone w multipartnerstwo. W inny sposéb wiezi klienta z marka sg
malym przedsiebiorstwie, Wiaze sig to ze specyfika tego sektora, gdzie konku-
Tynku jest duza. W tym przypadku wybdr przedsigbiorstwa przez klienta
SZym stopniu opiera si¢ na czynnikach racjonalnych, mierzalnych lub ekonomicz.
¢ reputacji przedsigbiorstwa nie mozma bagatelizowaé. Warto w tym migjscu
Wage na fakt, ze 97% aktywnych przedsigbiorstw to firmy érednie i mate.
€] wymienionych wzgledéw analiza empiryczna zostanie oparta na badaniu prze-
nym w matym przedsiebiorstwie. Podjeta zostanie préba stworzenia modelu za-
relacjami z klientami w malym przedsiebiorstwie, z ktérego beda wyptywaty
a przedsiebiorcow.
Sraca bedzie skiadata 8i¢ z trzech czesel. W czgdci pierwszej zostanie przyblizona pro-
Ealyka zwigzana 7 budowaniem staretegii rozwoju przedsigbiorstwa opartej na polityce
,:?nckiej. W czgdei drugiej zostang wskazane narzedzia wykorzystywane w budowie
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relacji z klientami (SKW, CRM, KCRM). W czgsci trzeciej opracowania zostanie dokonaﬁ
analiza empiryczna malego przedsigbiorstwa, ktérej celem bedzie przyblizenie elementgy
budujaeych relacje z klientami w parktyce, jak réwniez zostang wskazane obszary Wymag
jace zmiany. W podsumowaniu znajdg si¢ zalecenia dla przedsigbiorcow dotyczace budo Wy,
relacji z klientami. i

2. Znaczenie klienta w formutowaniu strategii rozwoju przedsiebiorstwa

Jak j Juz wspomniano rozwoj to zachodzqcy w czasie proces zmian., Zmiana moze doty
czy¢ czgéei lub catosei przedsigbiorstwa, jak rowniez moze podaza¢ w roznych kjenmkﬁé
Budujac strategie rozwoju w przedsigbiorstwie menedzerowie powinni pamigtaé, Ze bardm
istotna rolq odgrywa klient. Pomimo, ze teorie ekonomii okreslajg jako cel przedswbmrs W
generowanie zysku, nalezy pamlgtac ze zyski tworzy zadowolony Klient.

Warto w tym miejscu zwrocié uwage na zachodzgea w spoleczenistwie gleboka, chod
milczaca transformacjg. Rynek oferuje wigeej produktéw niz kiedykolwiek, a kanaly dys-
trybucji stajg sie coraz bardziej rozbudowane. Z wyzej wymienionych wzgledow zmi
si¢ rola klienta. Tradycyjne myslenie w przedsigbiorstwie rozpoczyna si¢ od przestan
to ono tworzy warto§¢ poprzez dostarczanie klientowi swojego produktu, czy ushugi. Kl
reprezentuje popyt, na to co przedsigbiorstwo oferuje na rynku. W tym miejscu poj
sie pewne konsekwencje dla przedsigbiorstwa, ktéremu jest potrzebny tryb wspotdziatani
Klientem — proces wymiany — aby sprzedawaé produkty. To ta umiejgtnosé wspoidz
przedsiebiorstwa z klientem daje przedsigbiorstwu wartod¢ ekonomiczng. To wszystko
woduje, ze pojawia sig nowy poglad na tworzenie wartosci, ktory zostal zobrazow

rysunku 1.
Tradycyjny model Nowy model ;
tworzenia wartosci tworzenia wartosci 3
T Przedsiebiorstwo Wartosc
tworzy wartosc wspottworzy klient
i przedsiebiorstwo
Miejscem, w ktérym sie
KONSEKWENCIE Tryb i twor:zy w!artosc j_est
wspotpracy integracja migdzy klientem
a przedsiebiorstwem

Skupienie uwagi na sSkupienie uwagi na
PRZEJAWY taricuchach wartosci i = jakosci integracji migdzy
jakosci procesow klientem a firma

kow, 1992, s. 20- 26.

Analizujgc rysunek 1 zauwazy¢ mozna, e nastapita zmiana w tradycyjnym a wspd
snym pogladzie dotyczacym tworzenia wartosci. W podejsciu tradycyjnym pl‘ZedSI@b
stwo jest przekonane, ze to ono tworzy warto$¢, skupia zatem uwagg na produkcle a :
sekwencji na innowacjach technologicznych, produktowych oraz procesowych. Ws L
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] dsigbiorstwo natomiast jest $wiadomg, Ze warto$¢ tworzona jest we wspGlpracy
1 entem. W tym podejsciu uwaga skupiona jest na doswiadczeniach i wymianie informa-
atanie takie ma prowadzi¢ do skupienia uwagi na wprowadzaniu innowacji w komu-

pr_zedsu;bmrstwo potrzebuje wiedzy dotyczacej klientdw, kturych zamierza obshi-
c téwniez wiedzy dotyczacej kluczowych proceséw, w ktérych musi gérowaé, aby
¢ wartos¢ dla klientéw docelowych. Istotne jest w tym miejscu zwrocenie nwagi
by klientdw. Wazna staje si¢ komunikacja, ktora powinna by¢ dwukierunkowa.
komunikacja w tym przypadku winna przybra¢ forme dialogu pomiedzy przed-
em, a jego klientami. Takie postgpowaniec ma wzmocnié zwigzki partneréw,
ultacie uwolni¢ w klientach otwarte wyrazanie pragnien, ktére przedsigbiorstwo mo-
¢. W takim ujeciu budowanie relacji z klientami to nie tylko proces, ale strategia
przedm@blorstwa Formulowame strategii rozwoju nalezy oprze¢ na zrozumieniu

gdi)owiednim wykorzystaniu zebranych danych, przetworzeniu ich w informacje
w celu poprawy relaciji z klientami.

miejscu nalezy podkresli¢ fakt, ze budowanie relacji z klientami to strategia
ywana na zwickszanie efektywnosci i skuteczno$ci dzialania przedsiebiorstwa po-
astosowame indywidualnego podejécia do klientéw i partneréw. Dawniej przedsie-
a koncentrowaty si¢ na whasnych mozliwoéciach upatrujac obszaréw zmian w pro-
1 technologiach. Jednak praktyka wykazata, 7e te przedsigbiorstwa, ktére nie rozu-
trzeb klientéw ostatecznie przegraly z konkurencja, ktéra oferowata produkty
piej dostosowane do preferencji nabywcd

: umowu_] gc mozna stwierdzié, Ze startaegia rozwc)Ju ukierunkowana na klienta wy-
ZIIuEmy filozofii dziatania przedsigbiorstwa z pro-produktowej, pro—technologlczne_],
~ush1gowej na pro-kliencka. Tym samym zachodza wowczas zmiany w systemach
ania, a to z kolei powinno prowadzié¢ do rozwoju przedsigbiorstwa.

zia wykorzystywane w budowaniu relacji z klientami

_ mQZWazama tej czgSci opracowania warto rozpoczaé od wyjasnienia pojecia 1 istoty
Gowania relacji z klientami. Budowanie relacji z klientami to utrzymywanie dobrych re-

¢dzy przedsigbiorstwem a klientem przez lepsze rozpoznanie jego potrzeb 1 charak-

- BudOWame relacji z klientami ma na celu daZenie do zarzadzania przyszioscia,

e, Poduimwy zormadsomia, AF, Krefow, 1992, 5. 2026
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a trzy kategorie: atrybuty produktu, relacje z klientami oraz wizerunek i reputacjaj.
i t¢ mozna polaczy¢ w tancuch relacji przyczynowo skutkowych, ktdry przestawio-

udziat w rynku

Rentownosd E
£ s utrzymanie
klientow « b :

klientéw

Satysfakcja klientow

l Atrybuty produktu
wizerunek i reputacja |

Kultura osobista i ubiér
| Atmosfera zakupow 'T Dobre obyczaje w pracy

Zdobywanie
klientow

Kultura obstugi klienta
Kryteria doboru

ot — o R i pracownikéw do obstugi
. RELACJE Z KLIENTAMI © -~ >|Zasady wspdtpracy z
s R S e g e zespotem

Rys. 3. Lancuch relacji przyczynowo skutkowych w perspektywie klienta

7rbdto; opracowanie wilasne.

Analizujac rysunek 3 zauwazy¢ mozna, ze satysfakcja klientdw na ktdrg sktada sig wi-
ek, atrybuty produktu oraz atmosfera zakupdéw powoduje, ze przedsigbiorstwo zdoby-
ub utrzymuje klientéw. Klienci tworza udziat w rynku. W fancuchu przyczynowo skut-
kowym zauwazy¢ mozna, ze pojawia si¢ rentowno$é zaréwno z zdobytych klientdw, jak
h, kiérych przedsigbiorstwo zdolato utrzymac. Wszystkie elementy skladowe fancucha
- przyczyniaja sig¢ do budowy relacji z klientami.

- Udziat w rynku oznacza jaka czg$¢ danego rynku opanowalo przedsiebiorstwo — wyra-
¢ liczbg klientdw, wartosceia lub ilodcia sprzedazy Tak np. przedsigbiorstwa posiadajacy
udziat to liderzy rynku, 30% to rzucajacy wyzwania, 20% to nasladowcy oraz 10% to
zukujacy luk rynkowych?® .

Zdobywanie rynku mierzy w wartodciach wzglednych lub bezwzglednych tempo w ja-
przedsigbiorstwo pozyskuje nowych klientéw. Mozna ich zdobywac przyktadowo po-
przez szeroko zakrojone akcje marketingowe. Pomiaru dokonuje sie poprzez wykorzystanie
do obliczen kosztu inicjatyw marketingowych w przeliczeniu na jednego nowego klienta,
at nowych klientéw w przychodach ze sprzedazy, sprzedaz na rzecz nowych klientdéw
osunku do kosztdw ich pozyskania.

Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikéw, PWN, Warszawa 2002, s. 73-79.
MacMallan, L. Selden, Przewaga jakg daje ugruntowana pozycja rynkowa, HBR — Polska, czerwiec 2010.
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Bardzo istotne znaczenie ma utrzymywanie dotychczasowych klientdw, ktére o )
w wartosciach wzglednych lub bezwzglednych stopiefi w jakim przedsiebiorstwo utrrvn
state relacje z klientami (wskazniki lojalnosci). Menedzerowie czesto narzekaja, ze 7w
szenie zyskéw jest bardzo trudne jednoczeénie posiadajg ,zvle zlota” w postaci nig
Izystanego potencjatu bazy aktualnych klientéw. Myslenie o wyszukaniu nowych r
produktowych, geograficznych, czy przedsigbiorstw do przejecia jest w sensie strate
nym krétkowzroczne. Wystarczajace jest uaktywnienie 1 wykorzystanie posiadanej bagy
danych o klientach, w ktérej znajda sie informacje o niemal wszystkich typach nabyweg
jacy istniejg na rynku’. Zatrzymanie dotychczasowych klientow jest niezwykle korzy
firm oraz tafsze niz pozyskiwanie nowych.

Zaréwno utrzymanie dotychczasowych, Jak i pozyskanie nowych klientéw uzal
jest od zaspokojenia ich potrzeb. Pomiar satysfakeji dostarcza informacji na temat dzia
organizacji. Ostatnie badania wykazuja, ze sprostanie jedynie potrzebom klienta nie w§
cza do osiagnigcia wysokiego poziomu lojalnosci i remtownosci. Na powtérne
przedsigbiorstwo moze liczyé tylko wowezas, gdy klienci ocenig swoje wrazenia z ki
z firmg jako w petni i wyjatkowo satysfakej onujace. Wplyw na ponowne zakupy do

ubiur, kultura osobista, obyczaje w pracy, kultura obstugi klienta, zasady wspotpracy z:
spolem, czy kryteria doboru pracownikéw do obstugi klienta. Informacje zwrotne od klien
tow pochodzace do pracownikéw pierwszej linii s3 bardzo cennym zrédlem wiedzy na fe
mat zadowolenia klientéw. Sukces zalezy od tego w jakim stopniu przedsigbiorstwo
umiato dotrze¢ do klienta i utrzymaé go. Wiele przedsigbiorstw nie ,,dostrzega” tyc
docznych” okazji. :
Warto w tym miejscu nadmieni¢, ze ten, ktéremu udaje si¢ utrzymywacé wysoka sprz&
daz, jako zrédlo sukcesu widzi budowanie zaufania kljenta. Zdoby¢ zaufanie klienta i
zac go z markg jest bardzo trudnym wyzwaniem. Pierwsze dobre wrazenie weale nie 1
oznacza¢ trwatego zwigzku klienta z przedsiebiorstwem. Wiernoéé konsumenta jest
scig bezwzgledng. W zdobywaniu zaufania moga pomée programy lojalnosciowe’.
Innym narzgdziem wykorzystywanym w budowie relacji z klientami jest CRM (
dzanie relacjami z klientami) lub KCRM (zarzadzanie relacjami z kluczowymi klien
CRM to zestaw procedur i narzedzi istotnych w zarzadzaniu kontaktami z klienta
rowniez jest to zzgs¢ strategii, w ktérej staly kontakt i zadowolenie klientow jest klu
wartoscig. Istotng kwestia jest zapewnienie jednolitego systemu we wszystkich pro
biznesowych — od poczatku procesu sprzedazy poprzez serwis do sporzadzania odpo
nich statystyk wykorzystywanych przy tworzeniu portfela produktdw. Istotng kw

17 Machaczka, Podstawy zarzqgdzania, AE, Krakéw, 1992 5. 111.
8RS Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikéw, PWN, Warszawa 2002, s. 79-81.
® M. Koszewski, Zaufanie: tajna brov sprzedawcy, HBR-Polska, grudzier — styczer 2010/11, 5. 82.
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.- CRM to zarzadzanie relacjami z klientami wspomagane systemami informatyczny-
temy CRM stuzace poprawie relacji z klientami najczesciej oferuja’®:

steeracje danych dotyczacg klienta

stepnianie spojnych danych klientéw w obrgbie catej organizacji

dencjonowanie oraz klasyfikacja typow klientéw

ejestracja wszelkich aktywno$ci i dziatan (spotkania, rozmowy telefoniczne, oferty,

korespondencja itd.) wykonywanych w kontekscie klienta

madzenie i archiwizacja wszelkich dokumentéw, jakie zostaly stworzone w kon-

kicie zarzadzania z klientami

owanie, zlecanie 1 kontrola zadan

, analize danych klientow

em CRM to zatem rozwiazanie informatyczne rejestrujace informacje dotyczgce
w pracownikéw przedsigbiorstwa z klientem, pozwalajace na zrozumienie ich cha-
tyk, a przez to lepsze zrozumienie ich potrzeb’’.

Kolejna koncepcja to KCRM, czyli zarzadzanie kluczowymi klientami. Pojawienie sig
epcji byto prawdopodobnie najwaznicjszym wydazeniem w ewolucji marketingu od
cu lat szesédziesigtych XXw. Jako naturalne przedhuzenie procesu segmentacii rynku
la na rzeczywista integracje dziatoéw marketingu, sprzedazy oraz obshugi klienta,
liwia jasne okreélenie priorytetéw przedsigbiorstwa, planowanie gospodarki zasobami
ktywne ich wykorzystanie”, Warto w tym migjscu wyjasni¢ pojecie kluczowy klient,
dno jest jednoznacznie okresli¢. Jesli powiemy kluczowy klient to’*:

najwigkszy klient, zrodzi si¢ pytanie — czy wiesz kto bedzie klientem w przysztodcei?
ten, ktorego nie wolno utraci¢ — czy zrobisz wszystko by zadowoli¢ klienta nawet je-
 §li nie przynosi Ci to korzysci lub nawet generuje straty?

ten, ktory bedzie Zrodtem przyszlych dochodéw — co z biezacymi dochodami?

o ten, ktdremu nalezy zapewnié najlepsza obstuge — innym nie trzeba?

akich prob zdefiniowania kluczowego klienta mozna byloby przytoczy¢ wigcej. Nie
nozliwe jednoznaczne zdefiniowanie tego pojecia, gdyz zalezy ono od rodzaju rynku,
jl, osiagnieé, dziatan konkurencji i wielu innych. Niemniej jednak w teorii kazdy
pojedynczy potencjalny klient jest segmentem rynku. W rzeczywistosci przedsiebiorstwa
3 sie skupié na wybranych segmentach rynku, w ktérych moga, wedhig wlasnej oceny
nstrowaé szczeg6lne umiejetnosci oraz potrafia utrzymaé stata pozycje konkuren-
cyjna. W takim rozumieniu kluczowi klienci muszg by¢ dostepni i mie¢ potencjat, ktéry
li na osiaganie celéw firmy. Nalezy tu réwniez nadmieni¢, Ze pod pojeciem zidenty-
ancgo segmentu rozumie¢ nalezy klienta majacego adres i nazwe'®.
dsumowujac stwierdzi¢ mozna, ze w zaleznosci od wielkosci przedsiebiorstwa i ilo-

emielniak, A.K. Kotmiriski, Zarzadzanie wiedza, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonaine, Warszawa,
5. 334-350.

umett, Relacje z kluczowymi klientami, OF, Krakéw 2002, s, 19-20.
heverton, Zarzqdzanie kluczowymi Kiientami, O, Krakéw 2001, s. 18,

I""'"f!fl‘, Relacje z kluczowymi klientami, OE, Krakéw 2002, s. 24.
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sci klientow wykorzystywane mogg by¢ rézne narzedzia w budowaniy relacji z klien
Skutecznym narzg¢dziem jest strategiczna karta wynikow, ktéra moze by¢ z powodzenjen
wykorzystywana w przypadku maltych przedsiebiorstw. Warto tutaj zwrocié uwagg'
w matych przedsiebiorstwach do Sprawnego zarzadzania klientami Wwystarcza no
i,glowa” ekspedientki/ekspedienta Iub wiadciciela. W tym przypadku osoba obstugy
zna dobrze klienta, jego przyzwyczajenia, preferencje moze wiec zaoferowaé interesy
Klienta produkt. Sytuacja jest bardziej ztozona w przypadku wiekszych przedsigbiorsty;
W tym przypadku konieczne jest wykorzystanie narzedzi informatycznych i tutaj skuteczne
wsparcie zapewniajg systemy CRM. Zmieniajace si¢ otoczenie, warunki konlmreﬁf_c'jl
a przede wszystkim $wiadomi swojej niezaleznosci i znaczenia konsumenci to wybrane po;
wody, dla ktérych poszczegélne firmy wdrazaja programy lojalnosciowe. Jest ona rodzajen
wigzi konsumenta i pracownika z marks. A

4. Budowanie relacji z klientami w matym przedsiebiorstwi (na przykladzie cukiern
»Magdalenka”) i
Jak wspomniano w powyzszych rozwazaniach inna jest specyfika budowania relacjiz
klientami w matym i duzym przedsiebiorstwie. Dla celéw niniejszego opracowania badanis
empiryczne zostaly przeprowadzone w matym przedsigbiorstwie (cukierni ,,Magdalen
Analiza empiryczna sktadata si¢ z trzech etapdw, W ctapie pierwszym przeanalizowan i
badane przedsigbiorstwo prowadzi polityke pro kliencka. W etapie drugim dokonano anlizy
miermnikéw z perspektywy klienta w badanym pzredsigbiorstwie. Etap trzeci obejmo '
liz¢ wynikéw i formutowanie wnioskéw. :
Cukiernia ~Magdalenka” dziata na rynku myélenickim od 1957 roku ; zatrudni
086b. Powody dla ktérych zainteresowalo nas budowanie relacji z klientami w tym p.
sigbiorstwie to: e
® jest to przedsigbiorstwo, ktére si¢ rozwija, :
® jest to przedsigbiorstwo, ktére wykorzystuje nowe technologie i szkoli pracownikoy
® jest to przedsigbiorstwo, ktére umiejetnic monitoruje otoczenie, .
duZe znaczenie wiasciciele przywiazujg do kultury organizacyjnej i stylow ki
nia,
® wiasciciele tworza stabilne systemy motywacyjne,

P

W pierwszym etapie w analizowanym przedsigbiorstwie sprawdzono, czy pzreds

stwo prowadzi polityke pro kliencky. Wykorzystano do tego kwestionariusz K. B
a wyniki przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Polityka prokliencka w cukierni Magdalenka

——

Przedsiebiorstwo kieruje si¢ opiniami klientéw

S 14 |[3|2

W pracy z klientami mozna liczyé na pomoc dziaty marketingu

Pracownicy dziaty produkgji biorg pod uwagg potrzeby klientéw

Reklamacje sg zawsze rozstrzygane na kozysé klienta X _
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- tom fatwo wspolpracuje si¢ z przedsigbiorstwem X

a organizacyjna pozwala zaspokajaé potrzeby klientéw X

m mformacyjny jest tak zaprojektowany by dostarczaé da-
Klientach
eby klientow s3 znane w przedsiebiorstwie X

whictwo poswigca klientom wiele czasu

w4

25 |13 |2 ]2
40 pkt

atego jest niski, poniewaz w przedsigbiorstwie nie ma dziatu marketingu. Jezli
systemy informacyjne to wiasciciel dlatego ocenit je nisko bo zauwaza, ze s3 one

EMywne W planach na przysztos¢ w cukierni majg zosta¢ wprowadzone systemy in-

Zne wspomagajace systemy informacyjne.

uzyskaniu zadowalajacego wyniku dotyczacego polityki przedsigbiorstwa w duzym

zorientowane] na klienta, w drugim etapie badan analizowano mierniki perpektywy

Tabela 2. Mierniki perspektywy klienta SKW w cukierni Magdalenka

5 4 3 211
;Czy przedsiebiorstwo mierzy:
o wjakim stopuiu utrzymuje klientéw X
~ ° W jakim stopniu zdobywa klientéw X
| o satysfakcje klient6w X
| o  rentownosé klientéw X
|| Czy przedsigbiorstwo dba o wizerunek X
zy marka jest rozpoznawalna X
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Czy w budowaniu relacji z Klientami wykorzystywane s3:
e atrybuty produktu k|
cena |
moda
jakosé
e  atmosfera zakupdw
bezposrednia komunikacja klient/firma
umiejetne reagowanie na opinie klientéw
ubidr
kultura osobista obshugi X
Czy sa okreslone ogdlne zasady postgpowania w okreslonych X
sytuacjach
Czy w przedsigbiorstwie s3 wdrozone systemy mformatyczne
Czy wykorzystuje si¢ dane statystyczne (dt. zmian na rynku)
Czy oferowane sa bonusy stalym klientom X
Czy funkcjonujg w przedsigbiorstwie programy lojalno$ciowe

>

P

Zrédto: opracowanie wiasne, 5(zawsze); 4 (czesto); 3 (czasem); 2 (rzadko); 1 (nigdy)- =

Mierniki zostaly pogrupowane i analizujac dane zawarte w theli 2 zauwazy¢ mozm:
wysoko oceniona zostata atmosfera zakupow. Relacje z klientami w duzym stopniu 53, bl
dowane poprzez bezposrednia komunikacje pomiedzy pojedynczym klientem a prze
biorstwem. Decyzdujace znaczenie odgrywaja tutaj pracownicy pierwszej lini (ekspedient
ki), kiorzy szybko reagujg na opinie klientow. .

Analizujge obszar kultury obstugi klienta w cukiemni stwierdzi¢ nalezy, ze zatrudnion®
ekspedientki maja bogata wiedzg dotyczaca typologii i osobowosci klienta, starajg dosto
waé sie do wymogéw klienta posiadaja cechy, ktére pozwalaja im przystosowat si¢ d
dowiska, jak réwniez potrafia w umiejgtny sposob rozwigzaé problem (np.: reklamacie

Kolejny obszar to kultura osobista zatrudnionych os6b do obshugi klienta oraz
W analizowanym przedsiebiorstwie whadciciel zwraca na to uwage i dba, aby ten obsz
dopracowany. Poprzez style kierowania, ktore s3 odpowiednio dobrane wszyscy zatiu
pracownicy w cukierni majg wyuczone pewne nawyki oraz postawy, na szczegolng
zashuguje kultura osobista ekspedientek, gdyZ to ich udziat jest duzy w ksztattowaniu WAl
éci kontaktéw z klientami. Ekspedientki s3 mile, uprzejme, wyrozumiale dla WsZySTE
klientéw i cierpliwe. Jesli chodzi o ubidr to wszysCy pracownicy majg firmowe stroj
giem. Osoby obstugujace ubrane sg w czarme spodnie, biate koszulki z logiem na fe£S8s
z6te fartuszki z logiem oraz daszki z logiem w kolorze fartuszkéw. Ubiér stanowi Wadd
element, ktory przyciaga wzrok klienta 1 tworzy wizerunek przedsigbiorstw. _

Gtéwne normy moralne, to okre$lone ogélne zasady postgpowania w okreglonych
acjach oraz dostrzeganie przez pracownikow cukierni w kazdym kliencie indywid“aln
Przez takie zachowanie mozna w jak najlepszy sposob zaspokoi¢ potrzeby klienta. i

Analizujac wykorzystywane mierniki w cukierni zauwazy¢ mozna, ze W przedsl‘?,.

stwie nie mierzy si¢ satysfakciji klienta, rentownosci, utrzymywania dotychczaso‘ﬂ\’}f"fh -
tow oraz pozyskiwania nowych. Jak stwierdzit wiasciciel nie dokonuje sig tych PO
poniewaz nie jest to sprawa latwa i tak naprawde nie jest to potrzebne. Rowiez DI€
potrzeby wdrazania programéw lojalnosciowych, moze wynika to z faktu, ze przedsiees
stwo jest mate, ale posiada ugruntowang pozycje konkurencyjng. Wihagciciel -‘M"
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nie ma wdrozonych systemdéw informatycznych a bez nich tworzenie programow
owych jest niemozliwe. W ocenie wiasciciela wazne Jest utrzymywanie okreslonej
sprzedazy bo to $wiadezy o tym, ze potrzeby klient6w sa zaspokajane. Wedhug

a na relacje z klientami w duzym stopniu wplywa obstuga klienta, atmosfera w

edazy, jak 1 stodki upominek od firmy w Dzies $w. Walentego, sw. Mikotaja, czy
lody dla dzieci w dniu ich $wigta. W badanym przedsiebiorstwie dba sig, aby pra-

vt przyjaznie nastawiony do otoczenia, ekspedientki sg dobrze zorganizowane,
sobie wzajemnie, W przedsiebiorstwie panuje dobra atmosfera pracy oraz opano-

59 pewne reguly zachowar., W analizowanej cukierni w budowaniu relacji z klientami
7ystuje sie nastepujgce zasadami:

ec dobre wrazenie na kliencie poprzez ubior, dbatosé

wnictwo, ton w jakim sie méowi, zachowanie;

rowanie duzej uwagi na poprawnosé j ezyka;

ejmos i rada zachecaj do zakupéw;

0 higieng, stan zdrowia,

ora w cukierni ,,Magdalenka” jest tym czynnikiem, ktéry przyciaga na kolejne
kupy. Konsumenci wysoko ocenili ekspedientki. Réwniez nie bez znaczenia jest dla nich
. kiora przedsigbiorstwo posiada. Respondenci stwierdzili, ze jest to przedsigbiorstwo

ami, wyroby sa wysokiej jakosci, a ich produkcja oparta jest na starodawnych re-

UMOWUjac r0zwazania tej czgsci opracowania stwierdzié mozna, ze budowanie re-
klientami w cukierni »Magdalenka”

Wanie zaufania oraz docenianie zakupéw przez bonusy. Niemniej jednak nic wszystko w
dllzowanym przedsiebiorstwie zashy

guje na pochwate, W przedsigbiorstwie nalezatoby

02y¢ mechanizmy pozwalajgce na gromadzenie wiedzy dotyczacej klienta oraz powinny

4C wdrozone systemy informatyczne wspomagajace system obshugi klienta (np.: szybki
) do danych przy Wwypisywaniu faktur, szybsze reagowanie na potrzeby klientéw)

> Podsumowanie

Yarunki zmieniajacego

, szybkiego i nieprzewidywalnego otoczenia Sprawiajg, ze
biorstwach doszt

0 do zmian postrzegania celéw dla Jjakich ono powsta-
Splezesnie dziatajace przedsigbiorstwa muszg zrezygnowaé ze sprzedazy na rzecz
‘ dugotrwatych relacji z klientami. Uczyni¢ to mozna poprzez bezposrednia komu-

mi¢dzy pojedynczymi klientami a przedsigbiorstwem’®, Prowadzenie polityki

Ch. Moorman, G. Bhalla, Zmiana podejécia do marketingu, HBR — Polska, grudzies- styczen 2010/11,
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proklienckiej ma bardzo duzy wplyw na rozwdj przedsigbiorstwa oraz poprawe
konkurentcyjnej. Budowanie relacji z klientami jest tym elementem, ktéry zapewn;
sigbiorstwu sukces. Dziatanie takie nie jest jednak atwe i szybkie. Relacje z klienty
budowane w dhugim okresie czasu i stanowig czedé strategii przedsiebiorstwa, .
Z przeprowadzonych analiz literatury oraz badad mozna wyciagnaé wniosek, 7
wanie trwafych relacji z klientami zwigksza efektywnosé i skutecznodé organizac
role we wspélpracy z klientem odgrywaja pracownicy pierwszej linni i to whasnie
winni by¢ szkoleni w zakresie kultury obstugi klienta. Zarzgzdanie zorientowane 1_145’
powinno obejmowaé wszystkie dziedziny i szczeble dziatalnosdei w firmie. Przewa
rencyjna moze szybko zniknaé, ale najwazniejsza jest umiejetnosé wykrywania zpj
w potrzebach klienta i szybkie reagowanie na nie. Warto w tym miejscu nadmienié, ze

nych systeméw informatycznych wspomagajacych zarzadzanie pozwoli na szybsza iden
kacjg klientéw. Nowymi narzedziami wspomagajacymi zarzadzanie relacjami z klienti
jest CRM lub KCRM. o

Podsumowujac stwierdzi¢ mozna, ze kazde przedsigbiorstwo bez wzgledu
w jakim dziata i jego specyfike powinno budowaé trwate relacje z klientami. Poli
sigbiorstwa zorientowana na klienta pozwoli mu generowaé zyski, ktére mogg byé rc
stowane w dalszy rozwéj. Wykorzystanie wiedzy o kliencie ma decydujace
w budowaniu programéw lojalnoéciowych, kt6re to wplywaja na relacje klient —
biorstwo. Przywigzanie, wiernosé, zaufanie i emocjonalna wigz klientéw z firma
wstac tylko wtedy, gdy przedsigbiorstwo dowie sie, kim sg jego klienci, jakie majs zaintef®
sowania i dlaczego wybieraja jego produkty. Wiedza o kliencie powinna by¢ zatem podst#
wg do budowania dhugotrwatych relacji z konsumentami. :
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Streszczenie

W coraz wigkszym stopniu przedsiebiorstwa w strategii rozwoju zwracaj
uwage na klienta. Zadowolony Klient staje si¢ celem wspolezesnych przedﬂfz” ;
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rstw bo to wiasnie od niego zalezqg zaréwno zyski przedsigbiorstwa, Jak

rowniez jego mozliwosci rozwojowe. Zaréwno w marketingu, jak i zarzgdza-
niu coraz czesciej uwaga zostaje skupiona na budowaniu relacji z klientami,
W nieniejszym opracowaniy wyjasniono role jakg odgrywa kint w Dprzedsie-
7 ny tradycyjny i nowy poglad tworzenia warto-
‘i Uwaga zostala réwnies skupiona na narzedziach wykorzystywanych w
budowaniu relacji 7 klientami (SKW, CRM, KCRM). Po

zwolilo to na okresle-
rézni¢ w budowaniu relacji z klientami w malych oraz duzych Dpzredsig-

Kluczowe: 10ZW0], zmiana, relacje z Idientami, programy lojalno$ciowe, SKW.
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Summary

in enterprises development. Both the new
old one were presented. The article focus
build appropriate relations with clients
oint out the differences between building
r8e enterprises. The last part of the study
small enterprise. The elements of build-
eeded areas of changes were indicated.

del of value formation and the
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Keyy -ds: development, change, relations with clients, loyalty programmes, SKW.

Translated by Magdalena Gorzelany- Dziadkowiec, Julig Gorzelany-Plesiviska

MAGDAI ENA GORZELANY - DZIADKOWIEC
Ulversytet Ekonomiczny w Krakowie

A GORZELANY - PLESINSKA
Yiet Rolniczy w Krakowie

G TO SMALL ENTER-



