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Przedmowa

Klienci s3 jak psiaki: najpierw kazdy chce je
mieé, ale gdy sie juz pojawia, nikt nie chce
chodzi¢ z nimi na spacery.

(autor nieznany)

Wielu biznesmenow marzy o tym, aby ich przedsig¢bior-
stwo stalo si¢ ,.kraina pieczonych golabkow”. Jednak nie-
wielu klientéw przyjdzie do firmy z wiasnej woli i bedzie
lojalnych w stosunku do niej, jesli pracownicy nie wykaza
odpowiedniej aktywnosci. Ksztaltowanie dobrych relacji
z klientem powinno by¢ idea przewodnia wszelkich podej-
mowanych dziatan, gdyz w duzej mierze to ono wiasnie de-
cyduje o sukcesie przedsigbiorstwa.

Ksiazka ta w zwartej formie pokazuje, jak skutecznie
w codziennej praktyce ksztaltowad relacje firma — klient.
Kazdy rozdziat rozpoczyna krétkie wprowadzenie teore-
tyczne wraz z propozycjami, ktore dotycza m.in.: nawig-
zywania relacji z klientem, orientacji na potrzeby klienta
i zdobywania klientow. Ten stymulujacy zbior pomystow
pozwoli czytelnikowi stworzy¢ wlasng strategi¢ ksztatto-
wania dobrych relacji z klientami.

Zycze duzo sukceséow w codziennym stawianiu czota
wyzwaniu, jakim jest zdobywanie klientow i ksztattowanie
ich dlugoterminowe;j lojalnosci.

Fryburg Bryzgowijski, wrzesieni 2003

Peter Kenzelmann
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Wprowadzenie

Zaproszenie do czytania

Moglibysmy podejs¢ do tematu ksztaltowania dobrych
relacji z klientem $cisle naukowo — przytoczy¢ kilka defini-
cji, stworzyc¢ uktad odniesienia i naszkicowac systematyczny
zarys. Czy nie lepiej jednak dostarczy¢ informacji czytelnych,
praktycznych i tatwych do zastosowania, odpowiadajacych
praktyce biznesowej? Wydaje si¢, ze warto odzwierciedli¢
wiasne doswiadczenia w formie list sprawdzajacych i pytan,
przedstawi¢ rozne, alternatywne sposoby postgpowania,
zainspirowac si¢ kilkoma historiami i do$wiadczeniami...
Zwlaszcza ze ksztattowanie dobrych relacji z klientem nie
jest nudnym i suchym zagadnieniem.

Pani Nowak chciala zawiesi¢ swoje cztonkostwo w klu-
bie. Gdy si¢ jednak dowiedziala, ze w takim przypadku mu-
siataby uisci¢ 15 zI oplaty za rezygnacje, zmienila zdanie.
Bardziej oplacato si¢ bowiem pozostaé czlonkiniq klubu
i placi¢ 10 z{ skladki za rok, niz zrezygnowaé. Tworzenie
barier zmian to druga — po metodzie zwigkszania jego sa-
tysfakcji — podstawowa strategia przywiazywania klienta
do firmy. (rozdziat 4.6)

Pan Kaminski jest szefem dzialu marketingu w jednej
z wigkszych drukarni. Z doswiadczenia wie, zZe spora czesé
klientow nie zamawia ustug po raz pierwszy. Pan Kaminski
chcialby si¢ dowiedzieé, jak bardzo klienci sq lojalni. W jaki
sposob tego dokonaé? (rozdziat 1.3)

Pan Myszkowski jest zachwycony. Od zeszlego tygodnia
Jjest dumnym posiadaczem automatycznego ekspresu do kawy.
W sklepie otrzymal rézne gatunki kawy do wyprobowania.
Rejestracjg w klubie kawowym producenta zajela si¢ za niego
mila sprzedawczyni. Dwa dni péZniej zadzwonif telefon: pyta-
no, czy jest zadowolony z zakupu i ktory gatunek kawy naj-
bardziej przypadl mu do gustu. Od razu zaproponowano tez
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dostawy zgodne z jego upodobaniami, bez dodatkowej marzy
i kosztow. Tak indywidualnej obstugi wcale si¢ nie spodziewal.
Jak przewyzszaé oczekiwania klientéw? (rozdziat 3.2)

Pani Pietrzak, pracujgca jako przedstawiciel handlowy,
Jjest rozczarowana. Intensywnie negocjowala z potencjalnym
klientem, wyszukala informacje i przystosowala swojq ofer-
te do jego potrzeb, ale wybrano jej konkurenta, mimo ze —
obiektywnie patrzqc — przedstawil gorszq propozycje. Pani
Pietrzak domysla sig, ze handlowiec z konkurencyjnej firmy
zna wszystkich ,,krewnych i znajomych Krélika” i skorzystal
ze swoich kontaktow. Jak efektywnie prowadzi¢ networking
i zarzadza¢ kontaktami? (rozdziat 2.4)

Oczywiscie, nie istnieje jedna, ,,ztota droga” prowadzaca
do skutecznego ksztaltowania pozytywnych relacji z klien-
tem, jest wiele roznych podejsc i propozyCJl 0dp0w1ednlch
zarowno dla przedsigbiorstwa, jak i organizacji. Poradnika
nie trzeba czyta¢ w sposdb systematyczny: obojetnie, od
ktoérego miejsca si¢ zacznie, wszedzie mozna natknac si¢ na
jaki$ punkt zaczepienia. Na poczatek czytelnik powinien
wybrac te tematy, ktoére wydaja mu si¢ szczegolnie intere-
sujace, a nastgpnie przeczytac je, przerobic¢ i zastosowac
w praktyce. W podjeciu wlasciwej decyzji wspomoga go
przytoczone historyjki i anegdoty. Warto oznaczy¢ strony
juz przeczytane, tak by zachowaé orientacj¢ i zapoznac si¢
ze wszystkimi rozdziatami.

Zyczymy wszystkim czytelnikom dobrej zabawy!
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1. Rozwazania na temat
praw rynku

Ten, kto nie zna wlasnego rynku i klientéw,
nie odniesie sukcesu

Pitkarze to praktycy, a gra rozstrzyga si¢ na boisku.
Mimo to kazdy trener ma tablicg, na ktorej wspolnie z dru-
zyna przeprowadza analizy, opracowuje strategie i plany.
Warto zapozna¢ si¢ z podstawami ksztattowania dobrych
relacji z klientem, pozyskiwac informacje na temat rynku,
dziatajac na nim i uczac si¢ praw, ktore nim rzadza.

1.1 Rozwazania na temat rynku

0d rynku sprzedawcow do marketingu partnerskiego

Marzenie wielu przedsiebiorcow o ,,krainie pieczonych go-
tabkéw” prysto, niczym banka mydlana. Wigkszo$¢ potrzeb
zostala juz zaspokojona, niemal wszystkie rynki konsump-
cyjne i przemystowe znajduja si¢ w fazie stagnacji. Wzrost to
przesztos¢! Sam dobry produkt, ciekawy pomyst czy atrakcyj-
na ustuga nie wystarcza juz, by odnies¢ sukces ekonomiczny.

Firma potrzebuje klientow, ktorzy beda ja wsréd konku-
rencji wyrozniac i ktorej pozostang wierni.

W latach 20. i 30. uwaga i dzialania przedsi¢biorstw
skoncentrowane byly na efektywnej masowej produkcji,
obnizaniu kosztoéw wytwarzania, latwej dostgpnosci coraz
lepszych 1 niezawodnych produktéw. Zbyt nie stanowit
wowczas problemu, poniewaz popyt na wigkszosci rynkoéw
znacznie przekraczal podaz.

Gdy rynek si¢ nasycit i pojawito si¢ na nim wiele produk-
tow substytucyjnych, a popyt spadt, orientacja produkcyjna

Kup ksiazke

11


http://onepress.pl/page354U~rt/e_c0ip_ebook

12

i produktowa przeksztalcita si¢ w orientacje sprzedazowa.
Przedsigbiorstwa majace zapas gotowych produktéw i nie-
wykorzystane moce produkcyjne, skupily si¢ na intensyfiko-
waniu promocji, zaczely stosowac agresywna strategie ce-
nowa i wzmacniac¢ dystrybucje. Ich celem byto ,,upchniecie”
na rynku wytworzonych produktéw i istniejacych ushug.
Jedynie w wyjatkowych przypadkach przypisywano jakies
znaczenie utrzymywaniu dtugofalowych relacji z klientami.

Orientacja produkcyjna, produktowa i sprzedazowa za-
zgbialy si¢. Orientacja produkcyjna spotykana jest zreszta
1 dzi$, w okresie wystgpowania nadwyzki popytu nad poda-
73, czyli np. w okresie kryzysu gospodarczego, kleski zywio-
towej, wojny. W latach 50. XX w. méwiono o niemieckim
cudzie gospodarczym. ,,Cud” ten wiazat si¢ z szybka odbu-
dowa gospodarki Niemiec po II wojnie swiatowej — wznie-
sieniem nowoczesnych zaktadow produkcyjnych, wprowa-
dzeniem marki niemieckiej (radykalna reforma walutowa,
reorganizacja banku centralnego i bankéw komercyjnych)
oraz pomoca finansowa USA w ramach tzw. planu Marshal-
la —w wyniku czego Niemcy po okresie kryzysu stabilizacyj-
nego wkroczyly w diugotrwaty okres dobrej koniunktury
i przeksztalcily si¢ w jedno z przodujacych pod wzgledem
gospodarczym panstw.

Nastepnie kierunek myslenia zmieniono na orientacje
rynkowa (marketingowa). Najwazniejsza stala si¢ odpo-
wiedz na pytanie: co da si¢ sprzedac¢? Do niej dostosowywa-
no cala produkcje. Klientow podzielono na grupy docelowe,
a rynek na segmenty, stworzono instrumenty marketingu
mix!. Obowiazujacym hastem byta standaryzacja, ktora po-
zwalala na rywalizacje z konkurencja.

Dopiero na przetomie lat 80. i 90. zmienit si¢ wizerunek
wlasny przedsigbiorstw, a nabywca zaczal coraz czesciej
pojawiaé si¢ w centrum zainteresowania firmy — odkryto
orientacj¢ na potrzeby klienta. Wtedy tez powstaty pierw-
sze, usystematyzowane teorie dotyczace CRM (customer re-
lationship management — zarzadzania relacjami z klientem).
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Ich celem byta standaryzacja tych zaleznosci za pomoca
srodkéw technicznych.

Dzis orientacja rynkowa stanowi wiodaca filozofi¢ cate-
go przedsigbiorstwa. Proces tworzenia nowych produktéw
jest ukierunkowany na zaspokojenie potrzeb potencjalnych
klientow. W sytuacji idealnej potencjalni nabywcy to ci, ktod-
rzy juz kiedys$ dokonali zakupu w firmie. Coraz wyrazniej
mozna rowniez zobaczy¢ trend systematyzacji, indywidu-
alizacji, orientacji na rentownos$¢ i stosowania technologii
informatycznych.

Ksztattowanie pozytywnych relacji z klientem odnosi si¢
do catego przedsigbiorstwa. Pomyst, aby procesem tym
zajmowat si¢ tylko jeden wyspecjalizowany dzial, jest
dos¢ absurdalny.

Obecnie dziatalno$¢ gospodarcza prowadzi si¢ w warun-
kach:

@ zaostrzonej konkurencji, ktéra oznacza czgsto wynisz-
czajace dzialania, ciagle wojny cenowe oraz wyscig, kto
da wigcej za tg sama lub nizsza ceng;

@ dynamicznych zmian, a wigc zalamywania si¢ rynkoéw
tradycyjnych i tworzenia si¢ nowych rynkéw wzrosto-
wych, ktore charakteryzuja sig:

— znaczna kompleksowoscia i skomplikowaniem,

— rosnaca internacjonalizacja konkurencji (przez internet
w kilka sekund mozna zapyta¢ o oferty innych firm, po-
rownac je 1 przeprowadzi¢ negocjacje),

— bezposrednia korekta zlej strategii, przestarzatych pro-
duktow i skostnialych struktur organizacyjnych;
krytycznie nastawionych, nieprzewidywalnych klientow;
wymogow prowadzenia strategii zarzadzania opartej
na zasadach Corporate Social Responsibility, czyli spo-
tecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorcy, stawiajacej na
pierwszym miejscu cztowieka (zarowno klienta, jak i pra-
cownika) i jego otoczenie.

L 2R 2
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Orientacja na potrzeby klienta - warunek
przetrwania przedsiebiorstwa

@ Produkty i ustugi maja coraz bardziej wymienny
charakter. Wciaz nasila si¢ presja na innowacyjnosc.
Przewaga technologiczna jedynie na krotko pozwala
gérowac nad konkurencja, poniewaz nowe metody,
produkty i ustugi coraz szybciej znajduja nasladow-
coOw.

@ Zwigksza sig liczba i réznorodnosé produktow. Glo-
balizacja pozwala na unikanie op6znien w dostawach.
Zaledwie kilku oferentéw zajmujacych si¢ towarami
luksusowymi lub posiadajacych monopol na danym
rynku moze sobie pozwoli¢ na to, aby klienci czekali
na produkt tygodniami lub miesiacami.

€ Rosnie wladza klientéw. Dochodzi do coraz mocniej-
szej koncentracji, co jest szczegélnie widoczne w ob-
szarze B2B2, a takze na rynku konsumenckim — w ob-
szarze C2C3.

& Zwigksza si¢ przejrzystosc¢ rynku. Klienci, korzystajac
z r6znych mediéw (m.in. z internetu), sa coraz lepiej
poinformowani i to zarowno w kwestii cen, jak i cech
oferowanych produktow i uslug. Dlatego prowadze-
nie strategii przewagi produktowej lub kosztowej jest
trudnym zadaniem.

€ Zmniejszaja si¢ roznice cenowe. Przejrzystos¢ rynku
sprawia, ze niemal kazdy klient znajduje ,,najlepsza”
ceng. Zreszta, sama cena nie jest juz wystarczajacym
argumentem sprzedazowym.

@ Czesto dopiero kolejna z rzedu transakcja jest optacal-
na. W wielu branzach na pozyskanie klienta wydaje
si¢ wigcej pienigdzy, niz moze on przynies¢ firmie do-
chodu w krétkim okresie (np. zawarcie umowy na ko-
rzystanie z telefonu komorkowego lub karty kredytowe;j
daje zysk dopiero w drugim roku jej obowiazywania).
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Podsumowujac — przedsigbiorstwo musi poradzi¢ sobie
z nastgpujacymi problemami: nasyconym rynkiem oraz po-
rownywalnoscia i wymiennoscia ofert.

Obecnie mamy do czynienia z coraz bardziej krytyczny-
mi klientami, nasilajaca si¢ konkurencja oraz zmiennymi
rynkami i produktami, ktoére niemal utracily swoja nie-
powtarzalnos¢.

Ksztaltowanie lojalnosci klientéw to wazny temat

W zasadzie obecnie nie istnieja produkty stabej jakosci.
Niegdy$ argumentem dla wielu klientow i sprzedawcow
byta dhlugotrwatos¢ dobr uzytkowych lub wysoka jakosé
produkcji dobr konsumpcyjnych. Dzi$ jednak sporadycz-
nie mozna jednoznacznie wskaza¢ takie rdznice. Przedsig-
biorstwa rzadko kiedy moga pozwoli¢ sobie na rezygnacje
z zarzadzania jakoscia i z certyfikatow potwierdzajacych te
jakosc.

Z czego wigc wynika réznica w odbiorze produktéw? Nie
z jakosci, lecz z komfortu zakupu i serwisu oferowanego po
sprzedazy. Wida¢ to wyraznie, gdy identyczne produkty
przedstawimy w réznym opakowaniu. Jesli provider4 oferu-
je strony internetowe za ceng o 60% wyzsza, niz jego gtow-
ny konkurent, wielu klientéw zaktada, ze o wysokosci ceny
decyduje lepsza szybko$¢ potaczenia i dostepnos¢ serwera.
Tymczasem podczas pomiardéw nie wida¢ zadnej réznicy, co
dziwniejsze — na tym samym serwerze hostowanes sa strony
internetowe roznych oferentéow. Roznica w jakosci: zero!
Wysoka ceng usprawiedliwia jedynie 24-godzinny serwis
i r6znorodne, dodatkowe ustugi.

Im bardziej produkty sa do siebie podobne, tym wazniej-
sze jest, aby wskazywac na ich indywidualne roznice.

Takie podejscie wiaze si¢ z nasileniem presji ze strony
konkurencji 1 wigkszymi wydatkami, ktore trzeba poniesc,
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chcac zdoby¢ nowych klientow. Wiele przedsigbiorstw prak-
tykuje to, co opisano. Refleksja nad tym, jak utrzymac
w ryzach koszty zdobywania nowych nabywcow, to wstep
do budowania lojalnosci klienta.

Utrzymanie lojalnosci klientow ma swoj cel: zmniejsze-
nie kosztow przez zachowanie grupy statych klientow.

Lojalnosé klientow jest optacalna

Pozyskanie nowych klientow kosztuje o wiele wigcej,
niz utrzymanie dotychczasowych. Przeprowadzane bada-
nia wyraznie wskazuja, iz przecigtne naktady ponoszone w
celu zdobycia nowego klienta pigciokrotnie przewyzszaja te,
ktore trzeba poniesc, aby utrzymac klienta stalego. Mowiac
w skroécie: szkoda, ktora powstaje w wyniku utraty klienta,
jest olbrzymia, a inwestycja w ksztalttowanie jego lojalnosci
przynosi zyski.

Nalezy pamigtad, ze klient jest najdrozszy i najmniej ren-
towny w pierwszym roku lub przy pierwszym zakupie. War-
to wigc obliczy¢, jak dlugo powinna trwac relacja z nim, by
inwestycja sie zwrocita. Tak czy inaczej — dtugoletnie kon-
takty z klientem sa oplacalne i przede wszystkim dlatego
warto w nie inwestowac.

Majac statych klientow, mozemy na przyktad skorzystac
z cross-sellingu®.

Agent ubezpieczeniowy zarabia na klientach, ktorzy sq za-
dowoleni z zaoferowanej przez niego polisy ubezpieczeniowej
samochodu, i co roku dostaje z tego tytulu prowizje. Dodat-
kowy obrot zyskuje wtedy, gdy usatysfakcjonowani klienci
zwracajq si¢ do niego z zapytaniem o inne rodzaje ubezpie-
czen, niemajqcych nic wspolnego z samochodem.

Lojalnosé klientow jest niezbedna

Pod presja zaostrzajacej si¢ konkurencji, w warunkach
nasycenia rynkoéw i wymiennosci produktéw coraz trudniej
jest pozyskiwa¢ nowych klientéw za pomoca strategii ofen-
sywnych (patrz rozdz. 4). Z tego powodu przedsiebiorstwa,
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Klient jednorazowy Klient staly

Zysk podstawowy Zysk podstawowy

+ ogolna redukcja kosztow
(np. zwiazana z zarza-
dzaniem danymi)

+ zysk zwiazany z do-
datkowymi zakupami
(cross-selling)

+ zysk zwiazany z dodat-
kowymi klientami, kto-
rych polecili stali klienci

+ zysk zwiazany z mniejsza
wrazliwoscia na ceng

+ mniej reklamacji

Im dtuzej trwa relacja z klientem, tym bardziej optacalne staja si¢
transakcje z nim zawierane

ktore chca sie utrzymac na rynku, nie moga unikac tematu
,»lojalnos¢ klienta”. Blizsze relacje z nabywcami mozna cze-
sto nawiaza¢ dzigki orientacji na ich potrzeby. Liczne bada-
nia potwierdzaja, ze firmy odnoszace sukces, utrzymuja bliski
kontakt z rynkiem i sa mocno ukierunkowane na klientow.

Wzrost mozna osiagnaé znacznie tatwiej, stosujac strate-
gie budowania lojalnosci klientéw, niz weiaz zdobywajac
nowych nabywcow.

Tyle lojalnosci, ile potrzeba

W przypadku monopolistow i przedsigbiorstw tworza-
cych duze bariery zmian (patrz rozdz. 4), przesadne dbanie
o lojalnosc¢ klienta moze pociagnac za soba dodatkowe, ni-
czym nieusprawiedliwione koszty.

Przez lata kierowcy w Niemczech mogli dokonywaé
podstawowych przegladdéw technicznych swych pojazdow

Kup ksiazke

17


http://onepress.pl/page354U~rt/e_c0ip_ebook

18

wytacznie w TUV (Towarzystwie Nadzoru Technicznego).
Orientacja na potrzeby klienta byta zbedna, poniewaz nie
miat on wyboru. Odkad jednak inni oferenci rowniez zaczeli
proponowaé obowiazkowe przeglady techniczne, organiza-
cja kontrolna — nastawiona dawniej w niewielkim stopniu
na klienta — zmuszona byla nagle zmienic swoje podejscie.

Warto zauwazy¢, ze zdobywanie lojalnosci klientow jest
niepotrzebne, gdy zmiana oferenta jest dla nich zbyt dro-
ga, czyli gdy istnieje bardzo wysoka bariera zmian. Osoba
wynajmujaca lokal nie musi by¢ specjalnie zorientowana na
potrzeby klienta, jesli najemca prowadzacy w danym lokalu
sklep dziata tam od lat, jego stali klienci znajduja si¢ w bezpo-
sredniej okolicy, a lokal ma dobre potozenie. Wiasciciel skle-
pu nie zmieni lokalizacji, bo zniszczylby wlasna inwestycje.

Tacy ,,monopolisci” powinni jednak, mimo wszystko,
obserwowa¢ rynek i nie traci¢ catkowicie z oczu problemu
lojalnosci klientow — konkurencja moze si¢ pojawic szybciej,
niz si¢ tego spodziewaja.

1.2 Fazy sprzedazy a zdobywanie lojalnosci klientow

Ksztattowanie lojalnosci klientow to nic innego, jak skta-
nianie nabywcow do ponownego zakupu. Najwazniejsza nie
jest wiec wcale ta sekunda, w ktorej klient wydobywa z kie-
szeni pidro, aby podpisa¢ umowe sprzedazy, czy moment
zlozenia samego zamoéwienia. Lojalnos¢ klienta zdobywa sig¢
przed, w czasie i po sprzedazy.

Faza przedsprzedazowa

Faza kontaktu

Klienci, ktérzy po raz pierwszy kontaktuja si¢ z dana
firma, sa ostrozni, a nawet podejrzliwi. Lojalni stali klienci
daja firmie pewien kredyt zaufania z gory, dlatego tatwiej
jest ich przekona¢ do ponownego zakupu.
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Niezaleznie od tego, czy firma dociera do potencjalnych
klientéw za pomoca mailingu, telefonicznie, przez rekomen-
dacje innego klienta, czy wizyt przedstawicieli, zawsze musi
mie¢ na wzgledzie:

@ uprzejmosc,
@ gotowos¢ do udzielenia pomocy,
@ szybkosc.

Przyktad

Jesli hotel chee przedstawic ofertg wynajecia sal konferen-
cyjnych w ramach reklamy pocztowej (direct mailing?),
musi si¢ zastanowic:

(uprzejmosé) Jak zwrdcié si¢ do potencjalnego klienta: za-
stosowac personalizacje (zwréci€ si¢ po nazwisku) czy za-
stosowac zdawkowa formulke ,,Szanowny panie”? Czy uzy-
wac sformutowan pozytywnych?

(gotowo$¢ do udzielenia pomocy) Czy klient, do ktore-
go kierowana jest oferta, bedzie mogt zwiedzi¢ sale w nie-
standardowych godzinach? Czy na Zyczenie zostanie mu
przestany faksem szkic, przedstawiajacy rzut poziomy sal
z zaznaczonymi wysokosciami i umiejscowieniem gniazdek
elektrycznych?

(szybkosc) Jak szybko hotel ma szanse skontaktowac sie¢ te-
lefonicznie z osoba, ktora wyrazita swoje zainteresowanie,
odsylajac wypelniony formularz kontaktowy?

Faza ewaluacji

Przed dokonaniem zakupu klienci zasiggaja informacji
na temat mozliwosci, jakie firma oferuje. Decydujace zna-
czenie ma jednak nie to, jaki jest dany produkt lub z czego
sktada si¢ dana ustuga, lecz to, jaka korzysc odniesie z nich
klient (patrz takze rozdz. 3.1).
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Klient w centrum
zainteresowania

Transakcje zawierajq ludzie,
nie przedsiebiorstwa

Spotkanie to poczqtek. Wspoipraca to postep. Pozostanie ra-
zem to sukces.

Henry Ford

Klient, pracownik, przedsigbiorstwo. W tej kolejnosci.
Heinz Gregor Johnen

Najlepsze pomysly przychodzq mi do glowy, gdy sobie wy-
obraze, ze jestem wilasnym klientem.
Charles Lazarus

Swiat jest pelen chciwych, samolubnych ludzi. Dlatego osoby,
ktore probujq bezinteresownie stuzy¢ innym, majq olbrzymiq
przewage: praktycznie brak konkurencji.

Dale Carnegie

Nie wystarczy, Ze nasi menedzerowie sq wspanialymi biznes-
menami i Swietnymi technikami, jesli dawno stracili z oczu
czlowieka, czyli swego klienta.

Daniel Goeudevert

Zycze ludziom daru widzenia siebie oczami innych.
Robert Burns
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W przeciwienstwie do tego, co myslq szefowie wielu firm, to

nie klient musi sie dostosowac do przedsigbiorstwa, lecz przed-
siebiorstwo do klienta. -
Jacques Horovitz
Gdy co cztery tygodnie rozmawiam ze swoimi klientami, inte-
res idzie dobrze. Jesli widze ich co cztery miesigce, sytuacja !

zaczyna by¢ niepewna. Gdy minie 14 miesigcy, najprawdopo-
dobniej juz ich stracitem.

Autor nieznany

Dziwny z nas naréd, z przyjemnoscig obstugujemy maszyny,
ale usmiech zamiera nam na ustach, gdy chodzi o obstuge lu-
dzi.

Roman Herzog

Kazdy interes to randka z przyszioscig.
Oliver W. Schwarzmann

Nie wystarczy mowic do rzeczy, trzeba mowic do ludzi.
Stanistaw Jerzy Lec
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Faza sprzedazy

W niektoérych przedsigbiorstwach nie ma sprzedawcow,
sa tylko doradcy. Nalezy jednak wzia¢ pod uwage, ze klient
nie tylko chce ustysze¢ wyjasnienia, lecz oczekuje takze, ze
cos$ mu sig¢ sprzeda! Trzeba go poprowadzi¢ za reke!

Wiele osob podczas dokonywania zakupu doswiadcza
poczucia szczescia, ktore po krotkim czasie zmienia si¢
w watpliwosci. Klientowi trzeba daé pewnos¢, ktorej po-
trzebuje. Potwierdzi¢ jego decyzje o zakupie i zapobiec wy-
stapieniu watpliwosci (patrz takze rozdz. 3.4).

Faza posprzedazowa i uzytkowania

Klient korzysta z danego produktu lub ustugi. Warto
dowiedzie¢ sig, czy jest zadowolony i w jakim stopniu. Od-
powiednim narzedziem w tym przypadku sa ankiety, ktore
daja podwojna korzysé: z jednej strony firma moze dopytac
sie, czego zycza sobie klienci i czy sa zadowoleni z produk-
tu lub ustugi, z drugiej strony pozwalaja utrzymac kontakt
z nabywca i w ten sposob torowac firmie droge do ponownej
sprzedazy.

Faza ponownej sprzedazy

Ponowna sprzedaz to cel kazdej strategii zdobywania lo-
jalnosci klienta. Gdy raz pozyskany nabywca powraca, caty
cykl sprzedazy rozpoczyna si¢ od nowa. Wtedy jednak duzo
tatwiej jest nawiazac z nim kontakt, poniewaz dla firmy jest
,starym znajomym”...

Zastanawiajac si¢ nad dzialaniami marketingowymi, nie
koncentruj si¢ wylacznie na wybranych fazach i nie po-
mijaj innych.
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