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1. Wstep

Jednym z istotnych wyzwan, przed ktérym stoja wspolczesne przedsigbiorstwa,
jest budowanie strategii ukierunkowanej na klienta. Stalos¢ nabywcow, ich przy-
wigzanie do firmy, marki i produktu sa oznaka prestizu przedsiebiorstwa i gwaran-
cja jego bezpieczenstwa.

Intensywna konkurencja sprawia, ze przedsigbiorstwom coraz trudniej jest
przetrwaé na silnie rywalizujacym i globalizujacym si¢ rynku. Ich kluczowym
problemem jest nie tylko pozyskanie nowych klientow, lecz takze umiejgtnosé
zatrzymania dotychczasowych. Budowanie zaufania i trwalego przywiazania
klientow do firmy staje si¢ podstawa tworzenia przewagi nad konkurentami. Firmy
poszukujg nowych metod komunikacji z rynkiem opierajacej si¢ na budowaniu
lojalnosci z klientem. Wyrazem tego sa rozne programy lojalnosciowe. Ich opra-
cowanie i implementacja to sformalizowany i dlugotrwaly proces. Dlatego wigk-
szo$¢ matych firm stosuje system dziatan prolojalnosciowych.

Gioéwny nurt rozwazan zawartych w artykule stanowi ocena poziomu lojalnosci
klientéw wzgledem swiadczonych ustug przez dwie firmy: bank oraz spéoltke spe-
cjalizujaca si¢ w technologiach internetowych. W przeprowadzonych badaniach
starano si¢ wykaza¢ czynniki wzmacniajace przywiazanie klientéw do firmy oraz
bariery utrudniajace podjecie decyzji o rezygnacji klientéw z ich ustug.

W pozyskaniu informacji postuzono si¢ dwoma metodami badan. W przypadku
banku byla to ankieta bezposrednia, ktéra objeto stuosobowa grupe klientéw. Do-
bor proby miat charakter nielosowy i zostal przeprowadzony z wykorzystaniem
metody doboru jednostek typowych. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 14 pytan
oraz metryczni pozwalajacej okresli¢ strukturg zbiorowosci.
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Natomiast w firmie Ideo w badaniu wykorzystano technike wywiadu glebino-
wego. Kryterium doboru respondentéw byla dlugoletnia wspoétpraca z firma. Na tej
podstawie wyodregbniono 10 firm, z ktérych nastgpnie wyodrgbniono 3 responden-
téw, prezentujac ich opinie w artykule.

2. Lojalnos¢ klienta wobec firmy

Nowoczesne trendy w zarzadzaniu przedsiebiorstwem zakladaja, ze skutecz-
nos¢ rynkowa firm uzalezniona jest od nawiazania partnerskich stosunkéw z
uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada budowanie dugofalowych relacji firmy
z klientem w celu zwigkszenia jego lojalnosci. Centralnym elementem w tym po-
dejsciu staje si¢ klient oraz komunikacja z nim [4, s. 76]. Rosnaca konkurencja na
rynku, gwattowny postgp w dziedzinie oferowanych produktéw i ustug sprawia, ze
rosng rowniez oczekiwania i wymagania jakosciowe klientow zaréwno indywidu-
alnych, jak i instytucjonalnych. Kluczowym problemem firm staje si¢ nie tylko
pozyskanie nowych klientéw, ale zatrzymanie zdobytych juz nabywcow [3, s. 13].
Orientacja prokonsumencka wymaga zblizenia si¢ do klienta, zainteresowania sig¢
jego motywacja, pogiebianiem wiedzy o jego potrzebach, preferencjach itp. Glow-
nym powodem wzmozonego inwestowania w relacje z klientem jest powszechnie
postrzegana ograniczona liczba klientéw na rynku.

Budowanie zaufania i trwatego przywiazania klientow do firmy staje si¢ pod-
stawa tworzenia przewagi nad konkurentami. Wspdlczesni klienci staja si¢ coraz
bardziej krytyczni i wymagajacy. Ksztaltowanie pozytywnych relacji z nabywca
stanowi wyzwanie dla wszystkich pracownikéw firmy. Najwigksza odpowiedzial-
no$¢ za budowanie diugotrwalych wigzi z klientami spoczywa na najwyzszym
kierownictwie, ktore powinno w formulowane;j strategii tak deklarowa¢ misj¢ fir-
my, aby identyfikowali si¢ z nia nie tylko pracownicy, ale rowniez klienci. Zo-
rientowanie na klienta polega na identyfikowaniu jego potrzeb, ktére maja charak-
ter dynamiczny, spetlnieniu wymagan i oczekiwan oraz monitorowaniu jego satys-
fakcji (2, s. 74].

Lojalno$¢ klienta wobec firmy oznacza sktonno$¢ do systematycznego oraz
czestszego korzystania z ustug lub ponownego zakupu produktéw danej firmy w
dtugim okresie. Z prowadzonych badan wynika, ze zdobycie lojalnego klienta
kosztuje mniej niz pozyskanie nowego [9, s. 25]. Ponadto lojalny klient pozyskuje
dla firmy nowych klientéw, prezentujac jej pozytywny obraz, jak réwniez zache-
cajac innych do zakupu.

Przedsigbiorstwa w celu wzmocnienia wigzi z klientem stosuja specjalne pro-
gramy lojalnosciowe. Ich celem jest podtrzymanie zainteresowania klienta pro-
duktami firmy i sama firma, a takze utwierdzanie go w przekonaniu o stusznosci
dokonanego wyboru. Gtéwnym kluczem do utrzymania lojalnosci klienta powinno
by¢é zaspokojenie jego potrzeb i oczekiwan, a takze traktowanie go w sposob zin-
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dywidualizowany. Klient powinien by¢ postrzegany jako inwestycja dla przedsie-

biorstwa, gdyz jest Zrodtem dlugotrwatych korzysci.

Proces budowania lojalnosci klienta ma charakter dtugotrwaly, polegajacy na
wytworzeniu emocjonalnej wigzi dzigki zaangazowaniu obydwu stron. Pozyskanie
lojalnego klienta, wedlug M. Pluty-Olearnik [6, s. 249] obejmuje pigé etapow:

— obstuge — kontakt z anonimowym klientem sprowadza si¢ do tzw. jakosci tech-
nicznej. Lojalnos¢ klienta jest niewielka, istnieje mozliwos¢ zmiany ustugo-
dawcy w przypadku korzystniejszej oferty;

— doradztwo - silniejsze zorientowanie firmy na potrzeby i oczekiwania klienta,
wzrost jakosci obstugi klienta i zainteresowania klientem;

~ opiek¢ - podejmowane dzialania maja charakter aktywny i zindywidualizowa-
ny. Fachowos¢ personelu i jego zainteresowanie klientami zapewniaja wysoka
jakos¢ techniczna i funkcjonalng ustugi. Klient wyraznie odréznia ustuge od
ofert konkurencji, a decyzja rezygnacji z kontaktu z firma jest znacznie trud-
niejsza;

— partnerstwo — powstanie osobistych wigzi z klientem. Firmy podejmuja liczne
programy indywidualnej obstugi, ktorych jakos¢ musi doréwnaé oczekiwaniom
klienta. W takiej sytuacji trudno zerwac¢ kontakty z firma;

— przywiazanie — budowa trwalych zwiazkéw miedzy firma a klientem. Jakosé
ustugi jest najwazniejsza i wynika z dogl¢bnego poznania oczekiwan i potrzeb
klienta.

Proces poglebiania lojalnosci klientéw i zdobywania ich sympatii wiaze si¢ z
przestrzeganiem okreslonych zasad [5, s. 44]:

— w kontaktach ze stalym klientem nalezy zwracaé si¢ do niego w sposéb po-
zwalajacy mu odczué, ze nie jest osoba anonimowa;

— kazda osobg nalezy traktowa¢ indywidualnie;

— kazda osobg nalezy uznac za najwazniejszego klienta;

- nalezy inicjowac kontakty z klientem i okaza¢ mu gotowos¢ do pomocy;

— powinno si¢ wykazywaé zainteresowanie, cierpliwos¢ i przyjazna atmosferg w
kontaktach z klientem;

— profesjonalna obstuga — krotki czas oczekiwania i realizacji ustugi.

Troska o klienta i przywiazanie go do marki firmy staje si¢ istotnym warun-
kiem funkcjonowania przedsi¢biorstwa, a nawet miernikiem jego powodzenia na
rynku. Na wzrost zadowolenia i satysfakcji klienta ze swiadczonych ushug wply-
waja kompetencje, mentalno$é i uprzejmosé pracownikow [1, s. 104]. Wspotczes-
ny klient staje si¢ coraz bardziej §wiadomy, a zarazem krytyczny w swoich opi-
niach o firmie. Oczekuje od personelu pomocy w kompleksowym i kompetentnym
rozwiazywaniu probleméw. Ten bezposredni kontakt pracownikéw firmy z klien-
tem w znacznym stopniu ksztaltuje lojalnos¢ klientow [7, s. 75].

Programy lojalnosciowe maja na celu nie tylko utrzymanie statych klientéw
firmy, ale takze zwigkszenie intensywnosci korzystania z oferowanych produktow
lub ustug oraz sprzedaz krzyzowa dodatkowych produktéw. Firmy coraz czgsciej
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siggaja po tzw. migkkie korzysci w postaci specjalnego rodzaju komunikacji
z uczestnikami programu, dodatkowych ustug lub wielu innych przywilejow [8,
s. 46]. Korzysci te podtrzymuja zainteresowanie klienta, nadaja programowi peina
glebig. Powoduja u klientéw poczucie przynaleznosci do elitarnej grupy uzytkow-
nikéw danej marki. Migkkie korzysci wplywaja takze na unikalno$¢ stosowanego
programu.

Stosowanie sformalizowanych procedur w postaci programow lojalnosciowych
dla wielu matych i srednich firm jest przedsigwzigciem zbyt pracochlonnym i
kosztownym. W ksztaltowaniu przyjaznych kontaktéow z klientami firmy stosuja
wybrane dzialania prolojalnosciowe.

3. Przyczyny wzmacniania wiezi klienta z bankiem

Umiejgtnos¢ zatrzymania dotychczasowych klientéw oraz sprzedaz dodatko-
wych produktoéw staje si¢ dla bankéw tradycyjnym warunkiem sukcesu. Zwigksze-
nie lojalnosci klientéw wynika z kilku nastgpujacych powodéw [9, s. 25]:

— utrzymanie dotychczasowych klientow jest znacznie tansze niz pozyskanie
nowych;

- lojalni klienci sa z reguty mniej wrazliwi na zmiany cen ustug finansowych;

— lojalnos¢ klientéw daje bankowi wigcej czasu na podejmowanie dziatan w od-
powiedzi na kazdy atak ze strony konkurencji;

— posiadanie stabilnego grona klientow ulatwia sprzedaz krzyzowa produktow
finansowych;

— lojalni klienci przekazuja pozytywng opini¢ o banku innym osobom.

W prowadzonych badaniach dotyczacych banku o ograniczonym regionalnym
zakresie dziatalnosci podj¢to probg okreslenia przyczyn sklaniajacych statych
klientéw do utrzymania trwatych relacji z wybranym bankiem. W analizowanej
grupie respondentow wyodrgbniono osoby korzystajace z ustug banku w okresie:
mniej niz jeden rok (15%), od 1 roku do 3 lat (25%) oraz powyzej trzech lat (60%).
Trzecia 60-osobowa grupe potraktowano jako klientdéw utozsamiajacych si¢ z ba-
danym bankiem, charakteryzujacych si¢ stosunkowo wysoka lojalnoscia. Czynniki,
ktore skianiaty tych klientéw do utrzymania wigzi z bankiem, ksztaltowaly sig¢
nastgpujaco (w %):

— szybkos¢ i elastycznos¢ reagowania na potrzeby rynku — 31,

~ profesjonalna obstuga (kompetencje personelu) — 26,

— bezpieczenstwo i wiarygodnos¢ przeprowadzanych operacji bankowych — 18,
~ szybko$¢ i terminowo$¢ realizacji operacji — 12,

- skomplikowane, dtugotrwate procedury — 7,

- lokalizacja banku - 6.

Klienci banku najbardziej cenia sobie dostosowanie oferty ustug bankowych do
ich potrzeb oraz wysokie kompetencje personelu (57%). Mniejsze znaczenie przy-
pisuja natomiast lokalizacji banku oraz stosowanym procedurom bankowym
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(13%). Na utrzymanie przyjaznej relacji klienta z bankiem maja wptyw bezposred-
nie kontakty z pracownikami. Do grupy tych czynnikéw zakwalifikowano (w %):

—  wiedze — 37,

— wiarygodnos¢ — 23,

— uprzejmosé, zyczliwosé — 19,

— terminowo$¢ wykonywania czynnosci— 11,

— punktualnos¢ — 4,

- wiek-3,

- wyglad zewngtrzny — 3.

Respondenci (37%) uznali, ze najwigksza rol¢ w kontaktach z personelem ban-
ku odgrywa wiedza, wiarygodnos$¢ i zyczliwos$é (41%). Za najmniej istotny czyn-
nik uwazali wiek oraz wyglad zewnetrzny.

Na pytanie dotyczace czynnikéw negatywnie wplywajacych na jakosé $wiad-
czonych ustug uzyskano nast¢pujace odpowiedzi (w %):

— niezroznicowanie w podejsciu do klienta — 47,

— opdznienia w realizacji polecen (przelewu) - 16,
— nieuprzejmga i niekompetentng obstugg — 13,

- niecheé do pomocy -9,

— zbyt dlugie kolejki, czas obstugi — 8,

— zbiurokratyzowane procedury - 7.

Wzrost jakosci realizowanych uslug bankowych wedtug 47% badanych re-
spondentéw jest Scisle skorelowany z indywidualnym podejsciem pracownikéw
banku wzgledem kazdego klienta. Wiaze si¢ to z komfortem psychicznym, wzro-
stem zaufania do banku oraz poczuciem bezpieczenistwa w zakresie np. deponowa-
nych srodkow itp.

W przeprowadzonych badaniach starano si¢ przesledzic rowniez glowne przy-
czyny, ktore sktonilyby klientéw do ewentualnej rezygnacji z ustug banku (tab. 1).

Tabela 1. Przyczyny rezygnacji z usiug banku

Przyczyna Wypowiedzi respondentéw (fragmenty)
Kolejki, powolna obsluga dlugi czas oczekiwania przy wplacie lub wyplacie pieni¢dzy,
zbyt duze kolejki, opieszalo$é obslugi
Gorsze warunki oferty banku niekorzystne oprocentowanie lokat, wysokie koszty kredytéw,
trudnosci z ich uzyskaniem, wysokie oplaty od operacji
w poréwnaniu z innym bankiem, zbyt wysokie prowizje
Niekompetentny, nieprzyjemny | zta obstuga, niekompetencja pracownikéw, nierzetelna informa-

personel cja, slabe doradztwo, bledy w operacjach

Utrata zaufania do banku niewlasciwe, niesprawiedliwe optaty, odmowa udzielenia kre-
dytu, pogorszenie jakos$ci obstugi

Inne przyczyny balagan, zmiana dotychczasowych warunkéw bez informowania

klienta, atrakcyjniejsza oferta innego banku

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawic wynikéw badan.
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Przyczyny, ktére wptynglyby na decyzje o zmianie banku, byly nastepujace:
nieuprzejmy i nickompetentny personel, pogarszane warunki realizacji ustug ban-
kowych, utrata zaufania do banku z tytutu zlej jakosci $wiadczonych ustug.

Wysoki odsetek statych klientdéw banku skionit do rozwazenia barier utrudnia-
jacych podjecie decyzji o zmianie banku (tab. 2).

Tabela 2. Bariery utrudniajace podj¢cie decyzji o zmianie banku

Wyszczegblnienie
Klopotliwe i czasochtonne procedury zmiany banku
Korzystanie z kredyt6w na preferencyjnych warunkach
Niech¢¢ do zrywania wigzi z pracownikami banku oraz z samym bankiem (dtugoletnia wspdlpraca)
Utrata historii kredytowe;j klienta
Ograniczenie korzysci przy zmianie banku oraz brak gwarancji, ze warunki w nowym banku nie
ulegng zmianie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Przeprowadzone badania wykazaly, ze rezygnacja z ustug banku wiaze sie¢ z
czasochlonng procedura, a w trakcie zalatwiania formalnosci moze dojs¢ do pomi-
nigcia np. stalych ptatnosci. Istotne znaczenie dla klientbw ma mozliwos¢ korzy-
stania z preferencyjnych kredytow oraz (dzigki dtugoletniej wspdtpracy) zdobycie
tzw. historii kredytowej ulatwiajacej uzyskanie kredytu na korzystniejszych wa-
runkach. Ponadto klienci cenia sobie bliskie relacje z personelem banku, mozli-
wos¢ korzystania z doradztwa i wszelkiej pomocy. Klienci uwazaja, ze ewentualne
korzysci z tytulu zmiany banku sg niewielkie. Badany bank nie stosuje w swojej
dzialalnosci sformalizowanych programoéw lojalnosciowych, aczkolwiek w jego
relacjach z klientami mozna dostrzec dzialania prolojalnosciowe i specjalne wa-
runki cenowe (znizki, rabaty); stosowane sg punkty premiowe, ktdére stanowia pod-
stawy przyznawania nagrod, upominkéw, organizuje si¢ loterie z nagrodami dla
klientéw o wysokich depozytach, rozdawane sa okolicznosciowe upominki, zycze-
nia Swiateczne itp.

4. Ksztaltowanie relacji z klientami w firmie Ideo

Przyktadem przedsigbiorstwa, ktore w swoich dzialaniach stawia na dlugo-
trwala wigz z klientem, jest firma Ideo (dawniej Kapitat Plus). Firma dziata na
rynku technologii internetowych od 1999 r. i ma swoja gléwna siedzib¢ w Rze-
szowie. Dynamiczny i systematyczny rozwoj opieral si¢ na atrakcyjnej ofercie
najnowszych rozwigzan zapewniajacych klientom kompleksowa obstuge z zakresu
technologii internetowych. Gwarancja wysokiej jakosci i profesjonalnych produk-
téw sa pracownicy o wysokich uzdolnieniach, kreatywnosci i doswiadczeniu w
branzy internetowej.
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Priorytetem funkcjonowania przedsigbiorstwa jest wspdlpraca z klientami i do-
stosowanie oferty do ich indywidualnych potrzeb. Kazdy klient traktowany jest w
szczegllny sposob, ma poczucie osobistej wigzi z pracownikami firmy, a jego po-
trzeby sa dla firmy najwazniejsze. Osobami odpowiedzialnymi w firmie za relacje
z klientami sg tzw. kierownicy projektow. Kazdy klient ma swojego kierownika
projektu, z ktorym kontaktuje si¢ w trakcie realizacji zaméwienia.

Wspolpraca z klientem rozpoczyna si¢ od analizy jego potrzeb. Do kazdego
klienta przed rozpoczgciem wspolpracy wysylany jest brief, w ktorym zawarte sg
szczegbtowe pytania dotyczace jego oczekiwan zwiazanych z realizacja zamdwie-
nia. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi i po przeprowadzonych indywidualnych
rozmowach z kupujacym przygotowywany jest wstepny projekt funkcjonalny. Po
jego akceptacji pracownicy firmy przystgpuja do realizacji projektu. W tym okresie
utrzymywany jest staly kontakt z klientem, majacy na celu jak najlepsze dopaso-
wanie projektu do wymagan nabywcy. Po wdrozeniu projektu i przeszkoleniu
klienta w zakresie jego obstugi relacja z klientem jest nadal podtrzymywana, a
zaprojektowane narzedzie biznesowe jest ciagle rozwijane m.in. poprzez modyfi-
kacj¢ systemu, wprowadzanie nowych funkcji, okolicznosciowe zmiany grafiki
(np. przed $wigtami).

Firma stosuje takze dzialania wzmacniajace przywiazanie do przedsiebiorstwa,
ktore polegaja gléwnie na wysylaniu klientom prezentdw i zyczen na swigta oraz
zyczen okolicznosciowych np. z okazji urodzenia dziecka, imienin itp. Pracownicy
firmy zawsze staraja sig, aby wig¢zZ z klientem byla silna i spersonalizowana.

Dzigki indywidualnemu podejsciu do kazdego klienta firma postrzegana jest jako
bardziej przyjazna i profesjonalna. O jakosci ustug przez nia realizowanych $wiadcza
wystawione przez zadowolonych klientow referencje [10]: dyrektor ds. handlowych
Fabryki Farb i Lakierow Sniezka SA tak opisuje relacje z Ideo: ,,Wspélprace z firma
Ideo rozpoczelisSmy w maju 2002 r. i trwa ona do dzis. Doswiadczenie oraz wiedza
pracownikéw firmy wraz z aktywna komunikacja migdzy naszymi firmami to gtow-
ne elementy, ktore pozwalaja oceni¢ Ideo na bardzo wysokim poziomie. (...) Ideo to
zespot profesjonalistow, ktorzy idealnie tacza wiedz¢ oraz doswiadczenie w celu
zaoferowania Klientowi optymalnych rozwiazan”. Natomiast dyrektor ds. marketin-
gu Przedsigbiorstwa Produkcji Lodéw ,,Koral” we wspolpracy z Ideo ceni szczegdl-
nie zaangazowanie pracownikow podczas realizacji ich projektu.

Klienci firmy to gldéwnie przedsigbiorstwa oraz instytucje administracji pu-
blicznej z obszaru wojewddztwa podkarpackiego. Obecnie firma Ideo $wiadczy
ustugi dla ponad trzystu organizacji, z ktérych az 75% jest powiazanych z nig
wieloletnimi relacjami, niekiedy si¢gajacymi poczatku jej dziatalnosci.

Firma Ideo zadaje sobie sprawg z tego, ze jej najcenniejszym zasobem sa wlas-
nie klienci i doktada wszelkich staran, aby ich zatrzyma¢, poniewaz zadowolenie
klientow i ich przywiazanie do firmy jest miernikiem sukcesu. Opinie zadowolo-
nych klientéw sa dla firmy najlepsza reklama, a ich rekomendacje powoduja
wzrost zainteresowania wsrod potencjalnych nabywcow.
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5. Podsumowanie

Budowanie relacji z klientami stanowi ztozony i dlugotrwaly proces. Szczegoél-
na rolg w ksztaltowaniu wigzi z klientami odgrywaja pracownicy. Ich kompetencje,
profesjonalizm, kompleksowa obstuga wptywa na wzrost zadowolenia i satysfakc;ji
ze $wiadczonych ustug, a w konsekwencji decyduje o lojalnosci i przywiazaniu
klientow do firmy w dluzszym okresie. Potwierdzily to przeprowadzone w banku
badania ankietowe oraz wywiad z pracownikami spotki Ideo.

Ponadto z analizy ankiet wynika, ze klienci sa szczegdlnie wrazliwi na brak zin-
dywidualizowanego podejscia w obstudze oraz niska jako$¢ realizowanych ustug,

Wzmocnienie pozytywnych relacji z klientami, ich jakosci firmy moga osiag-
naé przez rozszerzenie oferty ustug, kompletna obstuga i doradztwo oraz dopraco-
wanie programow lojalnosciowych. Lojalni klienci staja si¢ obecnie najcenniej-
szym miernikiem sukcesu firm na rynku.
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FORMING RELATIONS WITH CUSTOMERS IN CHOSEN COMPANIES
OF PODKARPACKIE PROVINCE

Summary

The article presents considerations relating to forming relations with customers in two compa-
nies. The role of personnel has been shown in strenghtening the ties with customers and the impor-
tance of pro-loyality actions.
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