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1. Wstep

Osigganie nieprzeci¢tnych zyskéw firmy nie wigze si¢ jedynie
z pracownikami, ktérych ona zatrudnia czy tez jakoscia i ceng wyrobdw.
Sukcesy firmy sa uzaleznione takze w duzej mierze od klientéw, a do-
kiadniej méwiac, od kapitatu, jaki wnosza oni do firmy, kupujac jej pro-
dukty, czy korzystajac z jej ustug. Kapital klienta nalezy tu rozumie¢ jako
marke samych klientéw, ich lojalnosé, zyczliwe kontrakty lub wspétpra-
ce gospodarcza'. Natomiast zarzagdzanie kapitatem klienta to: dynamicz-
ny, zintegrowany system marketingowy wykorzystujgcy techniki wyceny
finansowej oraz dane na temat klientdw w celu optymalizacji ich pozy-
skiwania i utrzymywania oraz sprzedawania im dodatkowych produk-
tow, a takze maksymalizujgcy warto$¢, jakg dla firmy przedstawiajqg rela-
cje z klientem w catym ich cyklu zycia®. Interpretujac te definicj¢, nalezy
podkresli¢, ze zarzadzanie kapitalem klienta to proces niekonczacy sie,
ktéry zaczyna si¢ z chwilg prob pozyskania klienta oraz wymaga cia-
glej maksymalizacji wartosci relacji z klientem. Co wiecej, zarzadza-
nie to polega na zbieraniu informacji o klientach oraz wykorzystaniu

1 T. Dudycz, Zarzgdzanie wartoscig przedsigbiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2005, s. 214.

2 R. C. Blattberg, G. Getz, ].S. Thomas, Klient jako kapital. Budowa cennego majgtku relacji
z klientem i zarzgdzanie nim, MT Biznes, Konstancin-Jeziorna 2004, s. 20.
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technik finansowych w celu zwigkszenia efektywnosci pozyskiwania
i utrzymywania klientow.

Majac na uwadze powyzsze definicje, ktdre wynoszg klienta na pie-
destal interesow firmy, warto skupi¢ sie¢ teraz na nim samym. Klient
jest ,dusza firmy”. Jednak nie kazdy jest tak samo dla niej wazny. Wy-
réznia si¢ trzy grupy klientéw’. Pierwsza grupa to klienci najdrozsi,
czyli stali klienci. Zwykle stanowig oni 20% klientéw firmy, generujac
80% zyskow. Sa to ludzie, ktdrzy sa lojalni wobec firmy. Za dobrg cene
zawsze beda kupowa¢ w danej firmie. Na dluzszg metg tylko oni sg warci
uwagi firmy. Wyrdznia si¢ jeszcze klientéw przypadkowych. Zwykle sta-
nowig oni az 80% klientéw, dajac zysk o wiele mniejszy niz stali klienci,
czyli 20%. Sg to ludzie, ktorzy nie s3 w zaden sposdb zwigzani z dang
organizacjy. Kupiag dany produkt lub ustuge jedynie wtedy, kiedy cena
bedzie odpowiednia. Z reguly nie maja oni zbyt wielkiego wptywu na
wyniki finansowe firmy i nie sg grupa klientéw, na ktéra warto kiero-
waé swojg uwage. Przedsiebiorca, koncentrujac si¢ na przypadkowych
klientach, traci czas i pienigdze, szczegélnie jezeli niska cena nie gra du-
zej roli w jego ofercie. Tacy klienci kupuja gtéwnie podczas obnizek, sa
odpowiedzialni za zwroty, maja wiele przer6znych wymagan, ktérym
nie sposob sprostaé. Klienci przypadkowi sg skupieni wylacznie na cenie
i nigdy nie stang si¢ klientami stalymi.

Ostatnia grupa klientéw to klienci, ktérzy moga sta¢ sie klientami
stalymi, ale jeszcze nimi nie s3. Obecnie kupujg u konkurencji. Gdy fir-
ma chce zwigkszy¢ zyski, jej celem jest powiekszenie klientéw statych,
ktérych nalezy szuka¢ wérod tej wlasnie grupy.

Nie mozna jednak skupi¢ si¢ jedynie na klientach, ktérzy moga staé
sie klientami stalymi, a reszt¢ pozostawi¢ samym sobie. Kluczem do
sukcesu jest osiggniecie idealnej proporcji pomiedzy trzema, wyzej wy-
mienionymi, grupami klientéw. Firma zdrowa to 80% statych nabywcéw
i20% przypadkowych®. By osiaggna¢ taki stan idealny, nalezy gleboko po-
zna¢ swoich, juz statych, odbiorcéw i poszukiwa¢ innych o tych samych
cechach. W ponizszym referacie zostang przedstawione wytyczne, jak
profesjonalnie podejs¢ do zdobywania klientdw i ich obstugi, zeby osia-

3 R. Gordman, A. Brot, Klient, ktérego musisz mie¢. Siedem krokéw - jak zdoby¢ klienta, ktory
jeszcze nie jest twdj, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s. 14.
4 Ibidem,s. 21.
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gnaé te idealng proporcje, niezbedna w osigganiu satysfakcjonujacych
zyskow.

2. Identyfikacja klienta stalego

Rzecza, od ktérej nalezy zacza¢, dazac do osiggniecia stanu ideal-
nego, jest poznanie klientéw, ktérzy juz s3 klientami stalymi w danej
firmie. Jesli przedsi¢biorca dowie sig, kto juz jest klientem, ktdry bez jego
produktow lub ustug nie moze si¢ oby¢, bedzie szukat cech tego klienta
stalego wsérdd osdb, ktérzy mogg staé sie klientami statymi. Tu pojawia
sie pytanie, jak zidentyfikowa¢ klienta stalego. Sama obserwacja jest
czasochlonna i zwykle nie przynosi pozadanych efektow, szczegdlnie
jesli firma posiada tysigce klientéw. Najbardziej skuteczng metodg jest
wiec ankietowanie. Efektywna ankieta jednak nie powinna skupia¢ si¢
na popularnych danych demograficznych, takich jak wiek czy dochéd.
Przedsigbiorca powinien wiedzie¢, ze jego klientéw rézni o wiele wigcej,
ze cenig oni sobie jego firme za cechy, ktére odpowiadaja ich stylom zy-
cia czy wartoéciom, a nie za to, ze obstuguje osoby o podobnym statusie
spolecznym czy wieku.

Przedsigbiorca nie jest jedyna jednostka, ktdra czerpie korzys¢ z prze-
prowadzania ankiet. Korzys¢ z ankiet moga czerpaé jednocze$nie klien-
ci. Wypelnianie ankiet pobudza w klientach poczucie, ze kto$ sprawdza
ich zadowolenie z obslugi czy produktdw, przez co czujg si¢ wazniejsi
i zadbani. Ankiety dajg klientom okazj¢ do wypowiedzenia si¢ na temat
organizacji, wniesienia swoich zastrzezen i pomysiow.

Im wigksza firma, o wigkszej ofercie sprzedazy, tym moze sobie po-
zwoli¢ na szersze spektrum klientéw statych. Pojawia si¢ tu mozliwos¢
segmentacji klientéw o réznych potrzebach, ktérzy beda wymagali roz-
maitych wrazen i réznorodnych ofert. Firma moze stworzy¢ kilka seg-
mentéw o ofertach konkretnych i jednorodnych dla danego segmentu®.
Tu réwniez pojawia si¢ potrzeba zbierania wiedzy na temat klientow,
tylko w bardziej ztozonym znaczeniu. Klientéw dzieli si¢ na segmenty
w zaleznoéci od: dochodowosci, zachowan i pogladoéw, a takze wykazy-
wanych potrzeb. Warto réwnocze$nie przeanalizowa¢ oferty konkuren-
tow, by wiedzie¢, jaki wybdr majg nasi klienci poza dang firma.

5 L. Selden, G. Colvin, Klient anielski, czy diabelski? Odkryj, ktory jest ktéry?, Wydawnictwo
EMKA, Warszawa 2007, s. 167.
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3. Wyksztalcenie lojalnosci

65% do 85% zadowolonych klientéw przechodzi do konkurencji, de-
klarujac, ze byli zadowoleni z poprzednich produktéw lub ustug. Dzie-
je si¢ tak dlatego, ze klienci nie s3 w zaden sposob zwigzani z firma.
Przez chwile czuja satysfakcje z produktu czy ustugi, a pézniej szukaja
jej na nowo. By unikna¢ takich sytuacji, nalezy wyksztalci¢ wsréd swo-
ich klientow lojalnos¢. Lojalno$¢ jest pojeciem bardzo zlozonym. Jest to
zbiér zachowan zwigzanych z ponownym zakupem produktu lub ustu-
gi, z zakupem innych produktéw lub ustug firmy i polecaniem jej wérod
innych. Lojalno$¢, sumiennie wyksztalcona wsrdd klientéw jest synoni-
mem kreowania dochodu®.

Podobnie jak w identyfikacji klienta, by wyksztalci¢ lojalnos¢, nale-
zy dokladnie go poznaé. Przy wyksztalcaniu lojalnosci trzeba wyréznic¢
i przestrzega¢ regul, ktérymi posluguje sie grupa statych klientéw. Nie-
stety, nie sg one zbyt czytelne, co nie zwalnia przedsigbiorcy z obowiaz-
ku ich poznania. Jesli bedzie on przestrzegal regul, jakich wymagaja
jego stali klienci, utrzyma i zyska grupe lojalnych klientéw, ktérzy, jesli
zechcg, bedg zawsze do niego wracali. Tu potwierdza si¢ po raz kolejny
fakt, Ze nie warto skupia¢ si¢ na klientach przypadkowych. Kieruja sie
oni zupelnie innymi regutami, maja catkowicie inne potrzeby. Jako ze
przynoszg znikome zyski i koliduja z systemem regut stalych klientéw
i klientow, ktérzy moga stac sie klientami stalymi, nalezy catkowicie za-
pomnie¢ o istnieniu tych przypadkowych.

Reguly klientéw podlegaja cigglym zmianom. Dlatego trzeba okre-
$la¢ obecne potrzeby klientéw, podejmowaé préby ich zaspokojenia
i by¢ na biezgco ze zmianami regul, nieustannie badajac swoich klien-
tow’. Wyksztalcenie lojalnosci wérdd klientéw ma kilka gtéwnych ko-
rzysci. Po pierwsze, dzigki lojalnosci klienci zostaja w firmie, co sprawia,
ze nie trzeba ich zastgpowa¢ nikim innym. Powoduje to, ze mozna spo-
kojnie zaja¢ si¢ klientami, ktérzy moga staé sie klientami statymi, czy-
li powiekszaniem lojalnych odbiorcéw firmy. Po drugie, klient lojalny
z pewnoscia poleci ustugi czy produkty firmy na zewnatrz. Jego osobi-
ste odczucia zadzialaja lepiej niz jakakolwiek reklama, gdyz s3 zdecydo-

6 M. ]J. Kostecki, Zarabia¢ na niezadowolonym kliencie, dokument elektroniczny, tryb dostepu:
http://masterplan.pl/publikacje/142_niezadowolony.php, [data wejécia: 19.03.2010].
7 R.Gordman, A. Brot, op. cit., s. 125.
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wanie bardziej wiarygodne dla odbiorcéw. Po trzecie, stali klienci elimi-
nuja konieczno$¢ konkurowania ceng, poniewaz mato prawdopodobne
jest, ze lojalnego klienta skusi cena nizsza o kilka zlotych. Po czwarte,
stali, lojalni klienci umacniajg pozycje firmy na rynku, gdyz, kupujac
w danej firmie, dzialajg na niekorzy$¢ konkurencji. Po piate, lojalny
klient z pewnoscig zainteresuje si¢ innymi produktami czy uslugami
danej firmy, dlatego ze bedzie kierowal si¢ dobrym doswiadczeniem
zdobytym wczednie;j.

4. Utrzymanie klienta

Utrzymanie klienta wystepuje wtedy, gdy przez ustalony okres
kontynuuje on zakupy produktu lub ustugi danej firmy®. Ciezko jest
jednak sprosta¢ tej definicji, przede wszystkim dlatego, iz nie wszystkie
produkty sg kupowane tak czgsto, by definicja mogla mie¢ zastosowa-
nie. Produkty bardzo drogie zwykle sg kupowane do$¢ rzadko. W czasie
odstepu pomigdzy jednym a drugim zakupem trudno jest stwierdzi¢,
czy dany klient jest utrzymywany, czy moze planuje juz zakup u kon-
kurencgji.

Utrzymanie stalego klienta moze by¢ 30-40 razy tansze niz zdobycie
nowego, a 5%-owe zmniejszenie odptywu klientéw daje nawet 55%-owy
przyrost zysku firmy®. Dane te pokazujg, ze utrzymywanie klienta jest
bardzo wazne w zywotnosci firmy, poniewaz staty klient generuje ¢ wie-
le wigksze zyski niz przypadkowy. Ten fakt sugerowalby, ze kazda firma
powinna dazy¢ do stuprocentowego utrzymywania klienta i maksyma-
lizowanie tego utrzymywania jest réwnoznaczne z maksymalizowa-
niem zyskow. Sg to stwierdzenia calkowicie bledne. Nie kazdego klienta
warto utrzymywac i nie kazdy utrzymany klient zwigksza zyski firmy,
co zalozono juz na poczatku pracy. Klient przypadkowy, wrazliwy na
ceng, zawsze bedzie poszukiwal wsrdd ofert konkurencji i wybieral te
najlepiej spelniajace jego potrzeby. Nie warto go pozbawia¢ obstugi na
podstawie zalozenia, ze nie zostanie on w firmie na dtuzej. Kto$ przeciez
musi ten segment obstugiwa¢. Nie nalezy réwniez zaklada¢, ze utrzy-
manie klientéw generuje maksymalizacje zyskow. Zdarza sie bowiem,
ze firma wigcej straci na utrzymaniu klienta niz jego odejsciu. Blattberg

8 R.C.Blattberg, G. Getz, ].S. Thomas, op. cit., s. 117.
9  M.]J. Kostecki, op. cit.
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obrazuje tu przyklad firm lotniczych, ktére, utrzymujac wiernych klien-
tow, nie moga postuzy¢ si¢ obnizeniem cen, gdyz stali klienci generuja
najwigkszy dochdd. Korzystniej jest dopusci¢ do odejscia kilku klientow
niz obnizy¢ ceny wszystkim'®,

5. Komunikacja z klientem

Utrzymanie klienta jest $ci$le zalezne od komunikacji z nim. Przez
komunikacje rozumie si¢ przede wszystkim obstuge, ktéra nie obejdzie
sie bez poznania potrzeb. Efektywna komunikacja z klientem przyczyni
sie z pewnoscia do: jego utrzymania, atrakcyjnosci firmy oraz jej wiary-
godnosci na zewnatrz.

By dobrze komunikowac¢ si¢ z klientem, nalezy pozna¢ i trzymac sie
dziesieciu ,,przykazan” obstugi klienta!’. Wérdd najciekawszych autor
wymienia: konieczno$¢ utrzymania klienta; spelnianie tego, co firma
obiecuje, a nawet dawanie wiecej; zachecanie klientéw do wskazywania
stabych punkt6éw firmy; robienie ankiet oraz uczenie si¢ od najlepszych.
Te wszystkie przykazania skupiajace dobro klienta, maja na celu $wiad-
czenie uslug najwyzszej jakosci, a co za tym idzie, osiaganie zyskéw.
Profesjonalne podejscie do klienta przyniesie firmom konkretne efekty,
jesli tylko dobrze dobrali sobie klientéw i monitorujg ich potrzeby.

Warto zwrdci¢ uwage na drugie przykazanie, czyli spelnianie tego,
co firma obiecuje, a nawet dawanie wiecej. Przede wszystkim firma nie
powinna odmawia¢ klientom zadnych ustug i produktéw, ktdre 1acza si¢
z profilem jej dzialalnosci. Brzmi to paradoksalnie, jednak czg¢sto moz-
na spotka¢ sie z sytuacjami, w ktérych odmawia si¢ ustug klientom, je-
zeli cho¢ troche odbiegajg od szablonu ich wykonywania, na przykfad
wymagajg dalekiego dojazdu czy pracy po godzinach. Obstuga klientéw
wymaga catkowitej elastycznosci i cigglej gotowosci do pomocy.

Oprocz tych przykazan, obowiazuje jeszcze kilka niezbednych zasad,
ktérymi powinni kierowac si¢ przedsigbiorcy dbajacy o swoich klientow.
Selden i Colvin sugeruja, iz przy ustalaniu ceny nalezy zawsze zostawi¢
sobie margines, aby mie¢ mozliwoé¢ jej obnizenia'. Cena szacunkowa

10 R. C. Blattberg, G. Getz, ].S. Thomas, op. cit., s. 120.
11 L. Selden, G. Colvin, op. cit., s. 31.
12 Tbidem, s. 33.
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za ustuge lub produkt moze na przyklad by¢ nieco wyzsza, by podczas
negocjacji z klientem mozna bylo jg obnizy¢ bez wigkszych strat lub mito
zaskoczy¢ klienta faktem, ze zaplaci mniej. Ryzykuje si¢ tu, poniewaz
klient z géry moze nie zgodzi¢ si¢ na wyzszg cene i i§¢ do konkurencji.
Jednak w sytuacji odwrotnej, gdy Zle oszacowano ceng i klient musi za-
placi¢ wiecej, na pewno nie bedzie on zadowolony. Moze si¢ wydawag, iz
jest to ,,oskubywanie” klienta, ktére moze mie¢ charakter krétkotrwaty.
Jest ono bardzo ryzykowne, gdyz gdy tylko klient sie spostrzeze, odej-
dzie, a firma straci stalego klienta.

Chcac komunikowac si¢ z klientem skutecznie, nalezy pamietaé, ze
mila aparycja moze nie wystarczaé. Oczywiscie, jest ona czeécig dobrej
obstugi, jednak, jezeli oprdcz jej klient nie dostaje nic, jest niezadowo-
lony. Po pierwsze, kazdy powinien by¢ obstuzony dobrze za pierwszym
razem. Jesli zdarza si¢ inaczej, zawsze powinno si¢ mie¢ wypracowany
plan awaryjny, natychmiast usung¢ usterki. Naturalnie, mozna, a nawet
trzeba by¢ uprzejmym w stosunku do klienta. Jest to konieczne, ale nie
najwazniejsze.

Podsumowujac, warto przywola¢ stare, utarte powiedzenie: ,Klient
ma zawsze racj¢”. Klient ma zawsze racje, ale do pewnego stopnia.
W wigkszosci przypadkéw klienci sg uczciwi, jednak zdarzaja sie osoby,
ktére probujg wykorzystaé firme, szczegdlnie, kiedy w gre wchodzi duza
suma pieniedzy. Co zrobi¢ w sytuacji, gdy jest sie oszukiwanym przez
klienta, jest indywidualng sprawa kazdego przedsigbiorcy. Czgsto warto,
mimo wszystko, spetni¢ zyczenie klienta. Jesli chce si¢ go utrzymag, po-
winno si¢ mu da¢ wszystko, czego zada. Nie nalezy go zrazié, poniewaz
utracona zostanie jego zyczliwo$¢ dla firmy. Przedsigbiorca moze liczy¢
jedynie na to, iz klient, ktéry dopuscil si¢ oszustwa, bedzie mial wyrzuty
sumienia i nigdy wigcej tego juz nie zrobi.

6. Zakonczenie

Klient zaczyna zajmowac¢ bardzo istotng pozycje na rynku. Staje sie
najwazniejszy dla kazdego przedsigbiorcy. ,Wyscig o klientdw” jest walka
o przetrwanie dla firm. By ja wygra¢, musza by¢ one przygotowane
o wiele lepiej niz konkurencja. Musza zebraé wszystkie mozliwe infor-
macje o klientach, aby zanalizowa¢ ich potrzeby. Gdy potrzeby s3 juz
zidentyfikowane, firma kreuje oferte i pozyskuje klientéw. Jesli osiagnie
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sukces w dotychczasowych czynnosciach, staje przed kolejnym wyzwa-
niem, czyli wyksztalceniem lojalnosci wérod klientéw i ich utrzyma-
niem. Poniekad kluczem do sukcesu na wszystkich tych szczeblach jest
skuteczna komunikacja, ktéra jest podstawg w relacjach z klientem.
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