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Korzysci wynikajgce z budowania trwalych relacji
z klientami w firmach uslugowych

BENEFITS RESULTING FROM DEVELOPING LASTING
RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS IN COMPANIES
RENDERING SERVICES

Zmiany zachodzace w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstw ustugowych
wplywaja na wzrost znaczenia utrzymania klientow i budowania ich lojalnosci. W
odpowiedzi na utrzymanie si¢ trendow takich, jak: intensyfikacja konkurencji, nasycenie
rynku, rosnace wymagania konsumentéw, zwigkszenie dostgpu konsumentow do
nowoczesnych technologii, co oznacza mozliwo$¢ porownania réznych ofert na rynku,
firmy $wiadczace ustugi daza do wykorzystania maksimum potencjatu tkwiacego w
dhugotrwalych zwiazkach z klientami. Trwate i bliskie relacje z klientami pozwalaja
firmom uzyska¢ wiele korzysci zwiazanych przede wszystkim z poprawa komunikacji,
obnizeniem kosztow, zwigkszeniem obrotdw oraz zapewnieniem lepszej, bardziej
satysfakcjonujacej obstugi klienta.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie gtownych korzysci
wynikajacych z budowania trwatych relacji z klientami w firm ustlugowych
funkcjonujacych na terenie Polski na podstawie wynikow przeprowadzonego badania.

Stowa kluczowe: relacje z klientami, trwate relacje, firmy ustugowe

Benefits resulting from developing lasting relationships with customers in
companies rendering services

Abstract: An increase in the importance of keeping customers and building their loyalty
is conditioned by the changes dynamics that determines the occurrence of specific trends
in the market environment of companies rendering services. The examples of such trends
include intensification of competitiveness, market saturation, growing consumer
demands, consumers’ increased access to modern technologies resulting in free use of
information, which also means a possibility of comparing various market offers. As a
consequence of the maintenance of the trends, companies rendering services are facing
increasingly difficult problems related to finding new customers and they tend to use a
maximum of the potential embedded in long-lasting relationships with customers.
Lasting and close relationships with customers enable companies to gain numerous
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benefits primarily connected with improving communication, reducing costs, increasing
turnover, and providing a better customer service.

The objective of the present work is to present the results of the research
conducted, among other things, on determining activities undertaken with a view to
developing lasting relationships with customers in companies rendering services and
functioning in Poland.

Keywords: relationships with customers, lasting relationships, service companies

1. Wprowadzenie

Wzrost znaczenia utrzymania klienta i budowania jego lojalnosci
uwarunkowany jest dynamika zmian, determinujaca wystgpowanie okreslonych
tendencji w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstw ustugowych, takich jak:
nasilenie konkurencji, nasycenie rynku, rosnace wymagania klientow,
zwigkszony dostep klientéw do nowoczesnych technologii, w wyniku ktdérego
klienci moga swobodnie korzysta¢ z informacji, a tym samym moga w latwy
sposob porownywac oferty rynkowe. W wyniku utrzymywania sig tych trendow
przedsigbiorstwa uslugowe borykaja si¢ z coraz wigkszymi problemami
zwiazanymi z pozyskaniem nowych klientéw i daza do maksymalnego
wykorzystania potencjatu tkwiacego w dlugotrwatych zwiazkach z klientami.
Znaczenie ksztaltowania silnych i trwatych relacji z klientami w organizacjach
prowadzacych dziatalno§¢ ustugowa determinowane jest migdzy innymi
specyfika ich dzialalno$ci, w tym bezposrednimi kontaktami z klientem w
trakcie $wiadczenia ustugi. Trwale i bliskie zwiazki z klientami pozwalaja
firmom ustugowym osiaga¢ liczne korzys$ci zwiazane glownie z poprawa
komunikacji, obnizaniem kosztéw, zwigkszaniem obrotow, lepszym poziomem
obstugi klienta.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie gldéwnych korzysci
wynikajacych z budowania trwatych relacji z klientami w firm ustugowych
funkcjonujacych na terenie Polski na podstawie wynikow przeprowadzonego
badania, ktére zostalo zrealizowane przez zespdt pracownikow Katedry
Marketingu i Handlu WNEiZ UMK w Toruniu w 2010 r. na prébie 350
przedsigbiorstw funkcjonujacych w wybranych branzach (budownictwo, handel,
produkcja, transport i telekomunikacja, ustugi) na obszarze Polski, ktore
zatrudnialy przynajmniej 10 pracownikéow. W ramach wyliczonych kwot,
jednostki proby zostaty dobrane metoda losowania prostego'. Dane zebrane
zostaly przy zastosowaniu wywiadu bezposredniego (PAPI) oraz wywiadu
telefonicznego wspomaganego komputerowo (CATI). Gléwnym celem badania

' Badanie bylo realizowane w latach 2010-2011 dzigki finansowemu wsparciu
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (projekt badawczy wiasny N NI115
549738).
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bylo rozpoznanie zakresu dziatan marketingowych stosowanych w badanych
przedsigbiorstwach, w tym rowniez dziatan z zakresu budowania trwatych
relacji z klientami oraz korzysci z tego wynikajacych. Dla realizacji wyzej
zdefiniowanego celu, w opracowaniu wykorzystano dane dotyczace
przedsigbiorstw ustugowych (79 jednostek, co stanowilo 22,5% wszystkich
badanych firm).

2. Specyfika firm uslugowych

Ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dzialalnosci przedsigbiorstwa dzieli
si¢ na’: produkcyjne — wytwarzajace dobra materialne (produkty, wyroby) oraz
ustugowe — $wiadczace wszelkiego rodzaju ustugi. Do produkcyjnych zalicza sig
przede wszystkim przedsigbiorstwa przemystowe i budowlane, natomiast do
ustugowych  przedsigbiorstwa  handlowe, transportowe, bankowe,
ubezpieczeniowe, ustug komunalnych, o$wiatowych, gastronomicznych,
kulturalnych, zdrowotnych i innych.

W globalnej gospodarce opartej na wiedzy obserwuje si¢ tendencje
ciaglego, bardzo dynamicznego rozwoju sektora ustug. Wraz z rozwojem
gospodarczym, wzrostem zamozno$ci spoteczenstwa rosnie zapotrzebowania na
wszelkiego rodzaju ustugi, zard6wno pod wzgledem ilosciowym, jak i
jakosciowym. Coraz wigkszego znaczenia nabieraja zatem drugie z wyzej
wymienionych rodzajow przedsigbiorstw, czyli przedsigbiorstwa ustugowe.

Sama usluga w sensie gospodarczym definiowana jest jako uzyteczny
produkt niematerialny, wytwarzany przez pracg ludzka w procesie produkciji,
poprzez oddzialtywanie na struktur¢ okre$lonego obiektu (cztowieka Ilub
przedmiotu materialnego) celem zaspokojenia ludzkich potrzeb’. Wsrod
kluczowych cech ustug wymienia sig*:

— niematerialno$¢ — ustugi nie maja charakteru materialnego, nie mozna
ich dotknaé czy tez obejrze¢ przed zakupem,

— jednoczesno$¢ $wiadczenia i korzystania (nierozdzielno$¢) — ustugi sa
jednoczesnie produkowane i konsumowane,

— zmienno$¢ (niepowtarzalnos¢ ushug) — ich jako$¢ roézni¢ si¢ moze w
zalezno$ci od tego kto i1 kiedy ja wykonuje, a takze dla kogo i w jakich
warunkach,

— nietrwalo$¢ — brak mozliwos$ci magazynowania.

Przedsigbiorstwo uslugowe wyr6znia si¢ pewna specyfika sposobu
zarzadzania, co wynika zard6wno z samych cech ustug, jak rowniez z charakteru
swiadczonej ustugi. Sposob realizacji funkcji kierowniczych takich, jak

* Sudot S., Przedsiebiorstwo. Podstawy nauki o przedsiebiorstwie. Teorie i praktyka

zarzqdzania, Dom Organizatora TNOiK, Torun 2002, s.
* Daszkowska M., Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s.
4 Cottam A., Mudie P., Ustugi. Zarzqdzanie i marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s.
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planowanie, organizowanie czy tez motywowanie wymaga bardzo
charakterystycznego podejscia.

Doktadno$¢ planowania jest ograniczona ze wzgledu na trudno$¢ w
okresleniu konkretnej, ostatecznej specyfikacji ustugi. Powstaje ona dopiero w
momencie jej tworzenia, przy duzym udziale klientoéw. Jednoczesno$¢ produkcji
i konsumpcji moze doprowadzaé¢ z kolei do zaistnienia potrzeby modyfikacji
cech jakosciowych ustugi juz w trakcie jej $§wiadczenia. Ustugodawcy powinni
zatem wykazywac si¢ duza elastyczno$cia w planowaniu ustug, a takze
zdolnoscia biezacego dostosowania si¢ do zroznicowanych wymagan klientow™.
Niezwykle waznym elementem zarzadzania w przedsigbiorstwie ustugowym jest
organizowanie, rozumiane tutaj jako dobieranie personelu, zasobow
rzeczowych, finansowych i informacyjnych do okreslonych celow, a takze
ustalenie  kolejnosci wykonywanej pracy. Czynnikiem utrudniajacym
organizacje¢ zaspokajania potrzeb klienta w omawianej grupie przedsigbiorstw
moze by¢ brak mozliwosci magazynowania ustug. Z drugiej strony jednak to
wlasnie ta cecha zmusza do niezwyklej organizacji, by $§wiadczy¢ ustugi na czas.
Funkcja organizowania wiaze si¢ rowniez z budowaniem odpowiedniej struktury
organizacyjnej.

W przedsigbiorstwie uslugowym najczesciej wystgpuje odwrocona
piramida struktury organizacyjnej’. Na samej gorze znajduje si¢ personel
wykonawczy, gdyz to wlasnie on jest najblizej klienta, utrzymuje z nim
bezposrednie relacje 1 monitoruje jego potrzeby. Pozostate szczeble struktury to
kadra pracujaca posrednio dla klienta, skupiajaca si¢ na przygotowywaniu
pracownikow  wykonawczych ~ do  odpowiedniego  reprezentowania
przedsigbiorstwa.

W przedsigbiorstwie ustugowym nieco inaczej nalezy roOwniez spojrzeé
na funkcj¢ motywowania. Najwazniejsza jest tu po prostu jako$¢ zasobow
ludzkich. Charakterystyczna struktura organizacyjna i sposob podejmowania
decyzji zmusza pracownikow do niezwyklego zaangazowania. Ich blisko$¢ z
klientem, wynikajaca z jego wspoludzialu w procesie $wiadczenia ushugi,
wymaga od zatrudnionej kadry odpowiednich kwalifikacji, okreslonego zestawu
cech czy poziomu wiedzy. Nie mozna jednoczesnie zapomnie¢ o odpowiednich
cechach kadry kierowniczej. Jak pisza B. Filipiak i A. Panasiuk®: ,styl
przywodczy oparty na delegowaniu uprawnien, wyrazne oddzielenie szczebla
operacyjnego i strategicznego w zarzadzaniu oraz umiejetno$¢ zaangazowania w
realizacj¢ misji przedsigbiorstwa ustugowego, to warunki jego skutecznego
funkcjonowania na rynku”.

* Downar W., Organizacja przedsiebiorstwa ustugowego, [w:] Filipiak B., Panasiuk A. (red.),
Przedsiebiorstwo ustugowe. Zarzqdzanie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s.
® Tamze, s.

" Downar W., op. cit., s.

8 Tamze, s.
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Specyfika przedsigbiorstw uslugowych wiaze si¢ oczywiscie jeszcze z
wieloma innymi aspektami dzialalno$ci nie oméwionymi w niniejszej publikacji.
Ze wzgledu jednak na temat opracowania nawiazujacy do relacji z klientem to
wlasnie wyzej podkreslone cechy omawianej grupy przedsigbiorstw zastuguja na
szczegblna uwage.

3. Istota kreowania relacji z klientami

Marketing relacji po raz pierwszy zostal wprowadzony, jako odrgbna
koncepcja marketingu w latach 80. przez Leonarda Barry'ego’, jego
strategicznym celem jest zbudowanie silnych zwiazkow z klientami. Istnieje
wiele definicji marketingu relacji, wigkszos¢ z nich jednak podkresla
dtugotrwaty charakter wigzi z klientami nastawionych na osiagnigcie zysku,
ktorych istotnym elementem sa zaufanie, jako$¢ 1 obstuga. W przypadku, gdy
klient postrzega zwiazki jako wazne decyduje si¢ na dlugoterminowa
wspolprace'’. Sita zwiazku jest wypadkowa nastepujacych czynnikow:
subiektywna jakos¢, subiektywna warto$¢, subiektywna warto$¢ naktadu,
zaangazowanie klienta, zadowolenie klienta, wiezi''. Klienci dokonuja
subiektywnej oceny warto$ci produktu/ustugi uwzgledniajac:  zasoby
ekonomiczne, informacyjne i uczuciowe oraz poréwnujac je z subiektywna
iloscig nakladow, jakie musza ponies¢. Subiektywna warto$¢ ma wplyw na
zadowolenie klienta bedace podstawa jego zaangazowania i umacniania wigzi,
co z kolei ma bezposrednie przetozenie na site¢ zwiazku. Silne wigzi to nie tylko
powtarzalno$¢ zakupow, ktéora moze by¢ rowniez wynikiem czynnikow
ekonomicznych, to emocjonalne przywiazanie, jakie czuje si¢ wobec rodziny
czy przyjaciol. Emocjonalna wartos$¢ jest tworzona przez interakcje firmy i jej
pracownikow z klientem tak, by czut si¢ on wazny, wyrdzniony i doceniony.

Na podstawie intensywno$ci partnerstwa z klientem okresla sig
stopniowalno$¢ relacji. Relacje z klientami moga mie¢ roézny charakter w
zaleznoéci od rodzaju klientow'?,":

— relacje z klientami okazjonalnymi oraz potencjalnymi shizace

inicjowaniu kontaktow, mogacych by¢ podstawa nawiazania w

przysztosci trwalszych wigzi;

° Otto J., Marketing relacji, koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa 2004, s. 41.

' Bennett R., Relationship formation and governance in consumer markets: transactional analysis versus the

behaviourist approach, Journal of Marketing Management, Vol. 12, 1996, s. s. 420-422.

" Storbacka K., Lehtinen R., Sztuka budowania trwalych relacji z klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakow

2001, s. 75-78.

2 Gordon J. H., Relacje z klientem. Marketing partnerski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2001, s. 143.

'3 Mazurek-FLopacifiska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 285.
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— relacje z klientami dokonujacymi zakupu po raz pierwszy, w tym
przypadku firma powinna zadba¢ o wzbudzenie zaufania oraz
zapewnienie satysfakcji prowadzacej do ponownych zakupow;

— relacje z klientami o umiarkowanej czgstosci zakupdw, nielojalnymi - w
ich budowaniu kluczowe sa dziatania majace na celu wyksztalcenie
preferencji konsumentow wobec oferty;

— relacje ze staltymi klientami, majace na celu ksztaltowanie
dtugoterminowych wigzi oraz umacnianie lojalno$ci klientow;

— relacje z orgdownikami firmy, oparte na stosowaniu dziatan
wzbudzajacych entuzjazm klientow.

— relacje z niezadowolonymi klientami, ksztaltowane w procesie
zarzadzania zazaleniami klientow, odpowiednia postawa wobec skarg i
reklamacji jest jednym z warunkéw zatrzymania klienta.
Usatysfakcjonowani  klienci to najwigkszy  kapital  kazdego

wspotczesnego przedsigbiorstwa. Kluczem do powodzenia w marketingu relacji
jest wigz emocjonalna oraz dbato$¢ o satysfakcje klienta, ktora wprawdzie nie
stanowi gwarancji lojalnosci konsumenckiej, natomiast z cala pewnoscia jej
sprzyja. Charakterystyczng cecha lojalnosci ustugobiorcow jest zaufanie,
przejawiajace si¢ checia obdarowania firmy wilasnymi zasobami — wiedza,
przyjaznia, jak rowniez oczekiwanie bycia obradowanym przez firme'*.
Lojalno$¢ bedaca wynikiem silnych wiezi klienta z przedsigbiorstwem jest
najbardziej pozadanym rodzajem lojalnosci'.

Lojalno$¢ rozumiana, jako czgstotliwo$¢ wybierania przez klienta danej
marki w stosunku do ogotu ofert, z ktorych skorzystal w danej kategorii oraz
rekomendowanie marki staje si¢ podstawa sukceséw rynkowych'®. Korzysci
ptynace dla przedsicbiorstwa z budowania grupy lojalnych klientow sa
nastepujace': utrzymanie obecnych klientow jest tafsze niz pozyskanie nowych,
koszty obstugi lojalnych klientow sa nizsze, sa oni w stanie zaakceptowac
Wyzsza ceng za ta sama wiazke produktow, sa adwokatami firmy wobec innych
podmiotow, poziom lojalnosci klientow moze by¢ podnoszony.

Kluczowymi czynnikami budujacymi lojalnos¢ klientow sa: wysoka
jakos$¢ oferty, profesjonalna obstuga, zaufanie, partnerskie relacje. Znaczace jest
zadowolenie, ktore ma miejsce wowczas, gdy produkt badz ustuga w pehi
spetnia oczekiwania klienta', gdy czuje si¢ doceniony, wazny, by w
konsekwencji nawiaza¢ wyjatkowe i prawdziwe relacje z firma. W przypadku

' Storbacka K., Lehtinen R., op.cit., s. 75-78.

'S Hill N., Alexander J., Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 27.
1 Verhoef, P., Understanding the effect of customer relationship management efforts on customer retention
and customer share development, Journal of Marketing, Vol. 67 No. October, 2003, s. 32.

7 Urban W., Siemieniako D., Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 38.

" Otto J., op. cit., s. 41.
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ustug wystepuje korzystna korelacja pomigdzy jakoscia a satysfakcja, jednak
czynniki takie, jak cena i jako$¢ moga mie¢ dla klienta mniejsze znaczenie w
obliczu pozytywnych, satysfakcjonujacych relacji z przedsigbiorstwem.

Silne zwiazki z klientami z punktu widzenia pozycji konkurencyjnej, maja
fundamentalne znaczenie szczeg6lnie w sektorze ustug. Stali klienci korzystaja z
ustug w dlugim okresie, oraz rekomenduja ofert¢ innym, poszerzajac tym
samym grupe nabywcow. W obliczu kryzysu marki, przedsigbiorstwa ustugowe
zaczely inwestowaé w tworzenie trwatych relacji z klientami, zmieniajac typ
wymiany z typowo transakcyjnego na relacyjny. Relacje te powinny by¢ oparte
na partnerstwie i dazy¢ do obopdlnych korzysci. Nalezy zwroci¢ uwage, ze w
réznych branzach wystgpuje rézny poziom znaczenia zwiazkéw. Wyniki badan
przeprowadzonych przez Tony'ego Warda wskazuja, ze szczegdlnie w
przypadku ustug osobistych (lekarz, fryzjer) istotny wptyw na site zwiazku ma
rowniez dugo$é relacji'.

W sektorze ustug ogromnego znaczenia nabiera marketing indywidualny,
czyli indywidualne relacje z klientami. Niezwykle istotne jest gromadzenie i
umiejetne wykorzystywanie informacji dotyczacych klientéw w celu poprawy
jakos$ci obstugi, budowania silnych zwiazkow, poprawy wskaznika utrzymania
klientéw a tym samym maksymalizacji zyskow. Relacje musza mie¢ charakter
dwustronny, zapewniajacy ciagla komunikacje oraz swobodny przeptyw
informacji pomiedzy przedsigbiorstwem a klientem. Gromadzone informacje
dotyczace preferencji i upodoban klientéw, zdecydowanie podnosza poziom
obstugi a tym samym komfort i zadowolenie klienta, budujac dlugotrwate,
oparte na zaufaniu relacje. Kazda klientka salonu fryzjerskiego poczuje sie
wazna i doceniona, gdy fryzjer zna imig jej dziecka, pamigta jaki kolor wlosow
najbardziej jej odpowiada a dodatkowo poda ulubiona kawe i prasg do
poczytania. Firmy, ktére buduja prawdziwe, szczere relacje z klientami oparte na
emocjonalnych konstrukcjach, wzajemnym szacunku i1 zaufaniu, zajmuja
szczegblne miejsce w zyciu klienta, to o nich moéwi sig: ,,mdj fryzjer”, ,,mdj
pub”, ,,mdj lekarz”.

4. Korzysci osiagane w wyniku budowania relacji z klientami
w firmach uslugowych — wyniki badania

Jak juz wspomniano skuteczne zarzadzanie relacjami z klientami moze
dostarcza¢ przedsigbiorstwom ustlugowym licznych korzysci, osiaganych przede
wszystkim w wyniku sprawnej komunikacji, wspolnego planowania zakresu

' Ward T., Dagger T. S., The complexity of relationship marketing for service customers, Journal of Services
Marketing, Vol. 21 Iss: 4, 2007, s. 281-290.
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dzialania, czy wspolnych inwestycji’’. Dlatego tez w niniejszej czesci
opracowania przedstawione zostaly wyniki badania, w ramach ktorego
okreslono korzysci, jakie zdaniem respondentéw, wynikaja z tworzenia
dtugookresowych wigzi z klientami (rysunek 3.).

W niniejszym opracowaniu analizie zostalty poddane przedsigbiorstwa
ustugowe o réznej wielkosci (z pominigciem przedsigbiorstw zatrudniajacych
mniej niz 10 oséb), majace swoja siedzibe we wszystkich wojewddztwach.
Najwigkszy udzial w badaniu miaty przedsigbiorstwa zatrudniajace od 10 do 49
pracownikow (35,4%). Z kolei udzialy jednostek $rednich i duzych byty
porownywalne (kolejno 31,6% 1 32,9%). Pod wzgledem lokalizacji struktura
badanych przedsigbiorstw byla rozproszona, a grupg dominujaca (17,7%)
stanowity jednostki organizacyjne prowadzace swoja dziatalno$¢ na terenie
wojewoOdztwa mazowieckiego i §laskiego. Na kolejnym miejscu znalazty sig
firmy zlokalizowane w wojewoddztwie wielkopolskim (13,9%). Stosunkowo
duzy, zblizony udzial miaty przedsigbiorstwa z wojewodztw: matopolskiego
(8,9%), to6dzkiego (7,6%) i podkarpackiego (6,3%).

Przed przystapieniem do omoéwienia korzysci wynikajacych z budowania
trwatych relacji z klientami warto przedstawi¢ odpowiedzi wskazujace na
dziatania podejmowane w tym zakresie w analizowanych przedsigbiorstwach.
Struktura odpowiedzi przedstawiata sig nastgpujaco (n=79):

- 62,3% wskazan na realizowanie spojnego systemu obstugi klientow dla
catej firmy,

- 49,4% wskazan na wykorzystywanie baz danych o klientach,

- 48,1% wskazan na szkolenia pracownikéw w zakresie budowania

relacji,

- 39,0% wskazan na oferowanie swoim klientom dodatkowych korzysci

do zakupionych produktow.

Ze wzgledu na to, ze sposrdd 79 firm ustugowych uczestniczacych w
pomiarze 18 (22,8%) nie podejmowato zadnych dziatan zmierzajacych do
umacniania relacji z klientami, dalszej analizie poddano tylko jednostki, ktore
takie dziatania realizowaly (n=61).

Korzys$cia, ktora byla najczesciej wskazywana przez osoby biorace
udzial w badaniu (w analizowanej grupie przedsigbiorstw) jest lepsza
komunikacja z klientem (98,4%). Na drugim i trzecim miejscu znalazly si¢
kolejno: lepsza organizacja proceséw obstugi klienta (86,9%) oraz szybsze
dostosowanie oferty do potrzeb klienta (80,3%). Doskonalenie systemu
komunikacji w przedsigbiorstwie umozliwia infrastruktura informatyczna,

2 Petrykowska J., Zastosowanie CRM w umacnianiu konkurencyjnosci przedsiebiorstw, [w:] Pioch 1.,
Sadkowska J. (red.), Stymulowanie wzrostu konkurencyjnosci gospodarki w okresie wychodzenia z kryzysu, ,
Prace i Materialy Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, nr 4/1 2010, Sopot 2010, s. 324-329.
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zastosowanie ktorej umozliwia szybka, systematyczna wymiang (zar6wno
pomigdzy jego pracownikami jak i klientami) oraz zapis kompleksowych
informacji. Biezacy dostgp do aktualnych informacji pozwala na indywidualne
podejscie do klienta, usprawnienie procesoOw obshugi klienta oraz zwigkszenie
mozliwo$ci dostosowania oferty do potrzeb klienta.

lepsza komunikacja z klientem 98,4%
lepsza organizacja proceséw obstugi

Qo,
klientéw 86,9%

szybsze dostosowanie oferty do

0,
preferencji klienta 80,3%

zwiekszenie sprzedazy

78,7%

redukcja kosztéw catkowitych

T

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Rys. 3. Korzysci wynikajace z budowania trwalych relacji z klientami w opinii
respondentow (n=61)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Kolejna, wskazywang przez zdecydowana wigkszo$¢ respondentow
(78,7%) korzyscia, wynikajaca z budowania trwatych relacji z klientami, jest
zwigkszenie sprzedazy. Jej wzrost mozliwy jest rowniez dzigki poprawie
efektywnosci dzialan sprzedawcow — w wyniku usprawnienia systemu
komunikacji w firmie skroceniu ulega czas przeznaczony na rutynowe czynnosci
administracyjne, eliminowane jest ryzyko utraty danych w przypadku odejscia
pracownika, odpowiadajacego wczesniej za kontakty z okreslonym klientem
oraz mozliwa jest biezaca kontrola i ocena skuteczno$ci pracy poszczegolnych
pracownikéw przez menedzeréw wyzszego szczebla, ktdrzy szybciej moga
interweniowa¢ w sytuacji odkrycia nieprawidtowosci w funkcjonowaniu dziatu
sprzedazy”'.

Niemal polowa (49,2%) uczestnikow badania uznata, ze ksztattowanie
dtugookresowych relacji z klientami moze przyczyni¢ si¢ do obnizenia kosztow
catkowitych w reprezentowanych przez nich firmach. Redukcja tych kosztow
moze by¢ osiagana. migdzy innymi, dzigki ulepszeniu procesow zwiazanych z

2 Petrykowska J., op. cit., s. 324-329.
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dostarczeniem oferty do nabywcow oraz ograniczenia kosztow generowanych w
trakcie pozyskania nowych klientow.

Respondenci mieli rowniez mozliwo$¢ podania innych korzysci
osiaganych dzigki podejmowaniu okreslonych dziatan majacych na celu
budowanie trwatych relacji z klientami. Z mozliwo$ci tej skorzystaty cztery
osoby, ktore wskazaly na:

- ,,lojalnos¢ klienta”,

- ,reklama szeptana”,

- ,,dobra opinia na rynku”,

- ,,mozliwos¢ pozyskiwania nowych klientow”.

5. Podsumowanie

Dhugotrwale, silne zwiazki firmy z klientami, nabieraja coraz wigkszego
znaczenia w sektorze ustugowym (zwtlaszcza z punktu widzenia utrzymywania
przewagi konkurencyjnej) albowiem interpersonalny charakter ustug sprzyja
budowaniu wigzi. Zwlaszcza, ze relacje musza mie¢ charakter obustronny,
gwarantujacy stala komunikacj¢ oraz nieograniczony przeptyw informacji
pomigdzy ustugodawca a klientem. Jednoczesnie ksztaltowanie wzajemnego
zrozumienia oraz budowanie dtugotrwatych, obustronnych zwiazkow pomigdzy
przedsigbiorstwem a jego klientami pozwala na osiaganie szeregu korzysci,
osiaganych gltéwnie w wyniku obustronnej wymiany informacji, wzajemnego
planowania i podzialu ryzyka, uzgadniania zakresow dzialania czy tez
wspoélnych inwestycji.

Wigkszos¢ firm ushlugowych bioracych udziat w badaniu najczesciej
wykorzystywata w celu budowania trwatych relacji z klientami dziatania
polegajace na stosowaniu spdjnego systemu obstugi klienta dla catej firmy. Z
kolei nieco mniej niz potowa wykorzystywata bazy danych o klientach, szkolita
pracownikéw w zakresie budowani relacji oraz oferowato dodatkowe korzysci
do zakupionych produktow. Zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikow badania
uznata, ze gtéwnymi korzysciami wynikajacymi z utrzymywania dtugotrwatych
wigzi z klientami sa: lepsza komunikacja z klientem, lepsza organizacja
proceséw obstugi klienta, szybsze dostosowanie oferty do potrzeb klienta oraz
zwigkszenie sprzedazy.
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Summary

An increase in the importance of keeping customers and building their loyalty
is conditioned by the changes dynamics that determines the occurrence of specific trends
in the market environment of companies rendering services. The examples of such trends
include intensification of competitiveness, market saturation, growing consumer
demands, consumers’ increased access to modern technologies resulting in free use of
information, which also means a possibility of comparing various market offers. As a
consequence of the maintenance of the trends, companies rendering services are facing
increasingly difficult problems related to finding new customers and they tend to use a
maximum of the potential embedded in long-lasting relationships with customers.
Lasting and close relationships with customers enable companies to gain numerous
benefits primarily connected with improving communication, reducing costs, increasing
turnover, and providing a better customer service.

The objective of the present work is to present the results of the research
conducted, among other things, on determining activities undertaken with a view to
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developing lasting relationships with customers in companies rendering services and
functioning in Poland.
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