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Klient aktualnie ma wybdr wiekszy niz kiedykolwiek
wczesniej. Firmy, ktore beda koncentrowac sie na
kosztach, zostang pokonane przez prokliencko zorien-

towang konkurencije.

wolucja ludzkoéci w subiek-
tywnym i moze nieco ironicz-
nym ujeciu moglaby wygladac¢
tak: homo erectus, homo sa-
piens, homo sapiens mercatus,
czyli czlowiek myslacy sprzedajacy. Ludz-
ko§¢ para sie handlem od tysiecy lat. Dzie-
ki sprzedazy mozliwy jest rozwéj cywi-
lizacji, ktéry nota bene wymusza ewolu-
cje w sposobach sprzedazy. I choé moglo-
by sie wydawadé, ze na tym polu wszystko
juz wymy$lono, co roku na rynku pojawia
kilkadziesiat nowych poradnikéw, w sieci
- tysigce artykuléw, a do§wiadczeni han-
dlowcy codziennie udzielajg miliony rad
adeptom sztuki sprzedazy. Na jakim eta-
pie procesu ewolucji sprzedazy aktualnie
jesteSmy i co nas czeka jutro, by z optymi-
zmem patrze¢ na to, co bedzie pojutrze?

W latach 50. i 60. rynek nalezat do produ-
centow. Debaty zarzadzajgcych dotyczy-
ty tego, jakich kryteriéw uzywaé, by de-
mograficznie i psychodemograficznie po-
dzieli¢ rynek i skuteczniej go penetro-
wac. Klient byl raczej liczbg - potencjal-
ng lub juz skonsumowang. Lata 70. i 80.
przyniosty wzrost konsumpcji w efek-

cie dzialan marketingowych i reklamo-
wych na niespotykang weze$niej skale.
Zarzadzajacy koncentrowali sie raczej na
tym, jak w zwigzku z tym zapewni¢ sku-
teczno$¢ operacyjng. Odpowiedz przy-
szla wraz z systemem TQM. Rynek nale-
zal do sprzedawcéw. Popyt rdst i wystar-
czylo zastosowaé techniki, ktére spragnio-
nego klienta doprowadzity do decyzji za-
kupowych tu i teraz! W kolejnych latach,
kryzysowi lat 90., towarzyszylo powsta-
nie koncepcji lojalnosci: klienta i pracow-

cji firmy.

nikéw. Przelomem w zarzgdzaniu okazal
sie system CRM i balanced scorecard, me-
toda stworzona przez R. Kaplana i D. Nor-
tona, umozliwiajgca kontrole kosztéw. Me-
nedzerowie zaczeli §wiadomie przygladaé
sie, dzialaé systemowo i systematycznie na
rzecz budowania relacji z klientami. Zgod-
nie z zalozeniami wysitek ten mial by¢ na-
grodzony jego lojalno$cig i zwigzanymi

z nig profitami. Nadal o kliencie mysla-
no instrumentalnie, a pienigdze wydawa-
ne na budowanie relacji traktowano jako
koszty. Jednak to wlasnie wtedy w bar-
dziej jednoznaczny niz do tej pory sposéb
klient postawiony zostal w centrum uwa-
gi. Stat sie podmiotem oddzialywan. Bu-
dowanie produktywnej relacji z nim stato
sie celem dzialalno$ci operacyjne;j i stra-
tegicznej. Badania z lat 90. dowiodty, ze
walka o lojalno$é klienta sie oplaca. Koszt
zdobycia nowego klienta okazal sie znacz-
nie wiekszy niz zarzadzanie juz zdoby-
tym. Ostatnie lata przyniosly takze nowe
sposoby mys$lenia i dzialania pozwalaja-
ce na to, by klient byt w centrum uwa-

gi, by byl podmiotem zabiegéw firm han-
dlowych. Odkryto i potwierdzono, ze naj-
wazniejszy spos6éb na budowanie lojalno-
$ci klienta to dostarczanie mu satysfak-
cji. Sposobem na to ma by¢ zarzadzanie
doznaniami. Co to oznacza w praktyce?

Generalizujac, to sprostanie oczekiwaniom
klientow, a nawet ich przekraczanie. Poza-
dany przez klienta zakres dzialan sprze-
dawcy i firmy, ktéra ten sprzedawca repre-
zentuje, nawet jesli aktualnie zapewnia sa-
tysfakcje, zmieni sie w przeciggu kilku lat,
a bywa, ze i miesiecy. Co wiecej, satysfakcja
dotyczy nie tyle produktu czy ustugi, kté-
ra oferujemy, ale przede wszystkim sposo-

bu traktowania klienta. Przy aktualnej nad-
podazy i unifikacji oferowanych przez réz-
nych dostaweéw produktéw to sposéb bu-
dowania relacji z klientem. Czy daje poczu-
cie bezpieczenstwa? Czy buduje wiarygod-
no$¢ wobec klienta? Czy pozwala klientowi
mysleé, ze jako dostawca jest jego rzeczni-
kiem, zaufanym doradcg i partnerem w re-
alizacji jego celéw biznesowych? By méc
dziala¢ w sposéb zapewniajacy stale sa-
tysfakcje trzeba wiedzieé, jakie sg potrze-
by klienta, tego konkretnego klienta. Trze-
ba wiedzieé, ktére sg aktualnie najistotniej-
sze, a jakie sg mniej wazne. Trzeba znaé
warto$ci, ktérymi sie klient kieruje, priory-
tety, ktére wyznaczajg jego biezgce decyzje.
By to uslyszeé i zobaczy¢, trzeba by¢ nasta-
wionym na to, co nam klient komunikuje.
Trzeba systematycznie i metodycznie mo-
nitorowa¢ satysfakcje, ale trzeba by¢ tak-
ze wrazliwym na najczeéciej subtelne sy-
gnaly o nieprzyjemnych emocjach towa-
rzyszacych pojedynczym kontaktom klien-
ta z firmg. Trzeba wreszcie przyjaé, ze na-
wet dziwne oczekiwania, proshy czy zada-
nia klienta wynikajg z faktu, ze jest cztowie-
kiem i w istocie oczekuje traktowania go
jako podmiotu, a nie przedmiotu naszych,
jako sprzedajacych, zabiegow. Jesli my tego
nie zrobimy, konkurencja znajdzie na to
spos6b i to szybciej niz nam sie wydaje.

Od ery producentéw i swoistego ignorowa-
nia klienta, przez ere sprzedawcy z przed-
miotowym traktowaniem klienta dotarli-
$my do ery wiarygodnego doradcy i part-
nerskich relacji klient-firma, gdzie klient
staje sie podmiotem dzialan firmy. Klien-
ci oczekujg partnerstwa, ale czy sprzedajg-
cy i menedzerowie zarzadzajacy nimi sg go-
towi na to, by sta¢ sie prawdziwym part-
nerem, godnym zaufania rzecznikiem de-
cyzji zakupowych klienta, ktéry zwieksza
prawdopodobienstwo realizacji cel6w biz-
nesowych klienta. Jesli tak, warto zdaé so-
bie sprawe, co oznacza dbanie o satysfak-
cje klienta na poziomie zachowan sprzeda-
jacych, a takze z perspektywy systemowej,
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dzanie doznaniami klienta jako praktyczny sposob na pozyskiwanie i budowanie
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tak istotnej dla zarzadzajacych. Jakie zato-
zenia trzeba przyjaé, by sprzedawaé w od-
powiedzi na aktualne warunki rynkowe?

Budowanie satysfakcji to inwestycja,
a nie koszt. Konieczne sg stale inicja-
tywy podnoszace umiejetnosci oséb na

pierwszej linii — handlowcéw, sprzedaw-
céw, pracownikéw obstugi klienta. Na-
wet jesli zalozymy, ze handlowey nie ro-
tuja tak szybko, co wydaje sie mato praw-
dopodobne, zmieniajg sie klienci i ich
oczekiwania. Wymaga to stalej wrazliwo-
$ci i gotowosci do przekraczania oczeki-
wan klienta. Niezwykle pomocne sg stan-
dardy obstugi klienta, w ktére wpisa-

ny jest mechanizm doskonalenia i zmia-
ny. Wazne sg wszelkie systematyczne dzia-
tania na rzecz statego podnoszenia kom-
petencji, budowania postawy proklienc-
kiej zatrudnionych oséb. Rozbudzone re-
klamami oczekiwania, ktére zderzajg sie
z szarg rzeczywisto$cig zupelnie niepart-
nerskiej sprzedazy czy obstugi, w spo-
s6b bardziej znaczacy determinuja wybo-
ry klientéw. Takze zupelnie nowe dzia-
tania czy rozwigzania zwiekszajace kom-
fort np. zakupéw trzeba potraktowaé jako
inwestycje, ktéra dostarcza pozadanych,
przyjemnych doznan klientowi i dzie-

ki tym emocjom, najcze$ciej nie§wiado-
mie, wigze klienta z firma. Czy takie dzia-
tania warto traktowa¢é jedynie jako koszt?

Satysfakeji nie mozna kupi¢. Satys-
fakcje trzeba zdoby¢ i potwierdzaé. Za-
den nawet spektakularny gest nie zastg-
pi systematyczno$ci w trosce o satysfak-
cje. Konieczne sg state wysitki potwier-
dzajgce klientowi trafny wybor i zado-
wolenie ze wspélpracy wiasnie z Nami.
W tym celu najwazniejsze jest ucze-

nie sie tego, co buduje satysfakcje klien-

ta, a takze uprzedzanie i przekraczanie
jego oczekiwan. W ten sposéb potwier-
dzamy klientowi stuszno$¢ wyboru, ja-
kiego dokonat. Satysfakeji nie mozna ku-
pi¢, ale nie mozna jej takze sprzedaé. Lo-
jalnemu klientowi nie tak fatwo zmie-
ni¢ dostawce, choéby 1 wykonal jednora-

zowy skok w bok do konkurencji. Klien-
ci doceniajg relacje partnerskie i systema-
tyczne wysitki zwigzane z dbaniem o nich
decyduja silniej niz jednorazowe gesty.
Co w tej materii mogg zrobié handlowcy
czy sprzedawcy? Co moze zrobi¢ mene-
dzer sprzedazy, by zdobywaé satysfakcje?

Wymaga to gry zespolowej. Satysfak-

cja budowana jest przez doznania klien-
ta w wielu miejscach styku klienta z fir-
ma. Wazne jest wiec zaangazowanie i kom-
petencje calego zespotu. Nawet zachwy-
cony przez nieziemskie standardy obstu-
gi klient w kontakcie z dzialem realizacji,
serwisem czy nawet sprzataczkg w biu-
rowcu firmy moze zostaé szybko sprowa-
dzony na ziemie, a efekt zachwytu pry$nie.
Oznacza¢ to moze nawet konieczno$é prze-
organizowania firmy tak, by kazdy pracow-
nik majacy jakikolwiek kontakt z klientem
mégl we wspélpracy z innymi wplywaé na
to, jak czuje sie klient, i dostarczaé¢ mu po-
zgdanych doznan. Sprawna komunika-

cja, cheé¢ wspdlpracy czy wysoki poziom od-
powiedzialno$ci zapewniajacy mozliwo$é
wplywu i podejmowania decyzji na rzecz sa-
tysfakeji klienta jest warunkiem koniecz-
nym. W tym, by planowa¢ i podejmowaé
odpowiednie dzialania budujgce satysfak-

cje, przydatnym jest wykorzystanie zarza-
dzania doznaniami klienta. Ta nowa kon-
cepcja niesie ze sobg niewyczerpane Zré-
dto wskazéwek pozwalajacych calej firmie
pracowa¢ na rzecz satysfakcji klienta. Co
mozna zrobié juz dzi, by wysitki pracow-
nikéw pozwolily osiggnaé efekt synergii?

Satysfakeji klienta nie zbuduja systemy.
Whrew wizjom kreowanym przez sprzedaw-
cow systeméw informatycznych typu CRM
jesteSmy zwierzetami spotecznymi i dla bu-
dowania relacji potrzebujemy ludzi, nie tyl-
ko systemu IT. System nie zastgpi emocjo-
nalnych relacji cztowieka z czlowiekiem.
To, jak zachowuja sie ludzie, kontaktujg-
cy sie z klientami, jest zdecydowanie bar-
dziej znaczgce niz posiadajgcy niezmierzo-
ne mozliwosci i funkcjonalno$ci system.
Précz umiejetnosei i postaw sprzedawcéw
krytyczne znaczenie majg postawy i zacho-
wania menedzeréw. Jaki wplyw na zacho-
wania sprzedawcow, ktérzy majg budowaé
satysfakcje klienta masz Ty, menedzerze?

Inwestycja w lojalnos¢ sie oplaca. Jak za-
den inny czynnik zwieksza mozliwos¢
powtornych zakupow. W tym przypad-

ku kluczowe staje sie nie tylko czynie-

nie klienta zadowolonym, ale bardzo za-
dowolonym. Badania Xerox'a pokazaly,

ze klient ,,bardzo zadowolony” jest 6 razy
bardziej lojalny niz jedynie ,,zadowolo-
ny”. Zachecam do zrobienia sobie bilansu:
jakich przychodéw moglibyscie sie Pan-
stwo spodziewaé, jesli trzy lub czterokrot-
nie zwiekszylaby sie liczba powtérnych
zakupéw? Przy braku dodatkowych kosz-
téw na reklame i marketing, o jakich zy-
skach mogliby$cie wéwczas mysleé? A je-
$li uwzglednié jeszcze pienigdze nowych
klientéw pozyskanych dzieki poleceniom
bardzo zadowolonych klientéw? Klien-
téw, ktérzy byliby wowczas adwokata-

mi firmy. Czy to moze sie nie oplacaé¢?

Klient aktualnie ma wybér wiekszy niz
kiedykolwiek weze$niej. Firmy, ktére kon-
centrowac sie bedg na kosztach zosta-

ng pokonane przez te, ktore skupig sie na
kliencie. By skupi¢ sie na kliencie trze-
ba prokliencko zorientowanej firmy. Fir-
my, w ktérej zatrudnieni pracownicy sku-
pia¢ sie bedg na efektach dzialan pla-
nowanych i realizowanych z perspekty-
wy klienta lub potencjalnego klienta. W
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Customer has now greater choice than ever. Companies
which concentrate on costs will be defeated by customer
focused ones.






