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Obsluga klienta jako wartos¢ w zarzadzaniu relacjami
przedsi¢biorstwo — klient

WPROWADZENIE

Poniewaz coraz wigcej rynkow staje si¢ rynkami ,towarowymi”, wskutek
czego klient nie jest w stanie dostrzec réznic technicznych pomigdzy poszcze-
g6lnymi ofertami, rodzi si¢ potrzeba odroéznienia od konkurencji poprzez inne,
stuga klienta. W ostatnich latach, wskutek wzrostu znaczenia w zdobywaniu
przewagi konkurencyjnej, obstuge klientéw definiuje si¢ rowniez jako proces
tworzenia wartosci dodanej zwigzane] z wymiang produktow lub uslug. W ra-
mach dziatan marketingowych stanowi ona element systemu dystrybucji odpo-
wiedzialnego za dostarczenie produktu w miejscu, czasie 1 warunkach dostoso-
wanych do wymagan nabywcy.

OBSLUGA KLIENTA JAKO WARTOSC

Obsluga klienta to szerokie pojecie, ktore mozna rozpatrywac jako wazny
nosnik wartosci (rysunek 1) poprzez [Dembinska-Cyran, Holub-Iwan, Perenc,
2004, s. 36-37]:
= okreslong koncepcij¢ ksztaltowania relacji z klientem,

» system bezposrednich i posrednich kontaktow z klientem,

» zbior okreslonych funkcji i czynnosci w przedsigbiorstwie,

» zbior decyzji wyznaczajacych uzytecznosé migjsca i czasu produktu,

» system przeplywow strumieni towardw, informacji 1 kapitatu do klienta,
® czes$¢ systemu dystrybuci,

» zintegrowane procesy marketingowe 1 logistyczne.

W szerszym ujeciu obsluge klienta mozna rozpatrywac jako:
= wszystkie dziatania niezbedne do przyjmowania, przygotowania, realizowania

1 finansowej obslugi zamoéwien klientow oraz eliminowanie dzialan nieprawi-
dlowych, jesli takie dzialania wystepuja;
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Slowa te pozwalajg postawi¢ wniosek, ze wartos¢ produktu w oczach na-
bywcy (klienta) wynika z wlasnosci calosci oferty, rozumianej jako produkt
1 towarzyszaca mu obsluga. Analiza dotyczaca obslugi klienta obejmuje trzy
bardzo wazne analizy, tj. analiz¢ lojalnosci klienta, analiz¢ zadowolenia klienta
oraz analiz¢ punktow zwrotnych w relacjach z klientem, opisane w tabeli 1.

Tabela 1. Analiza z zakresu obshugi klienta

Rodzaj analizy Sposéb wykonania Cel

Modelowanie czynnikéw odpo- | Podejmowanie skutecznych dzialaf,
wiedzialnych za odejscia klien- | majgcych na celu scislejsze przywia-
tow, identyfikowanie klientéw | zanie klienta do danej firmy, opra-
potencjalnie  zainteresowanych | cowywanie programéw lojalnoscio-
konkurencjg wych, stabilizacja portfela klientow

Analiza
lojalnosci klienta

Podnoszenie poziomu satysfakeji
klienta, wydluzanie okresu wspol-
Analiza o . .| pracy firmy z klientem, a przez to
sadowolenia Okreslf:me poziomu zadowolenia zmniejszenie ryzyka prowadzone;
. W czasie . . ) . .
klienta dzialalnodci, zwigkszanie poziomu
stabilnosci 1 przewidywalnosci za-

chowan rynku
Analiza punktow Identyfikacja takich momentéw | Przewidywanie zmian zachowan
zwrotnych w relacjach firma — klient, ktore | klientow, dostosowywanie si¢ do
w relacjach W istotny sposéb zmienily ich | tych zmian, aktywne ksztaltowanie
z klientem dotychczasowe relacje zmieniajacych sie relacji

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Frackiewicz, Rudawska, 2003, s. 30-32].

Obstuga klienta jest zbyt wazna 1 zbyt kosztowna, by pozostawi¢ ja przy-
padkowi. Efektywna obsluga klienta wymaga przemyslanego i konsekwentnie
stosowanego podejscia. Wypracowujac takie podejscie, niezbedne beda odpo-
Wled21 na pytania [Christopher, 2000, s. 51]:

= Jakie elementy obslugi decyduja o podjeciu decyzji i zakupie przez klienta?
= Jakie sg powiazania pomigdzy poszczegolnymi elementami obstugi klienta?
= Jakiego poziomu obstugi oczekuja nasi klienci?
= Czy jestesmy w stanie zapewni¢ klientom oczekiwany poziom obstugi?
» Na jakie problemy natrafiamy podczas obslugi klienta?
= Jaki poziom obslugi klienta zapewniaja nasi konkurenci?
= Jak przedstawia si¢ porownanie naszej obstugi klienta z ofertg konkurencji?
» W jakim kierunku powinnismy doskonali¢ swoj system obstugi klienta?

BUDOWANIE OBSELUGI KLIENTA PRZEZ PRZEDSIEBIORSTWA

Budowanie odpowiedniej obslugi klienta to proces, skladajacy si¢ z nastgpu-
jacych etapow [Christopher, 2000, s. 51-69]:
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1. okreslenie kluczowych elementdéw obslugi klienta,

. ustalenie relatywnej waznosci poszczegolnych elementdw obslugi klienta,

3. okreslenie pozycji przedsigbiorstwa w zakresie kluczowych elementéw ob-

shugi klienta w poréwnaniu z konkurencjg,

. segmentacja rynku zgodnie z wymogami dotyczacymi obslugi,

. projektowanie , pakietu” obslugi klienta,

. wdrozenie polityki obslugi klienta,

. monitoring i kontrola obstugi klienta.

Polityka obslugi klienta to ogol zamierzen i celéw przedsigbiorstwa nakie-
rowanych na klienta. Powinna by¢ wi¢c budowana 1 rozwijana przy czynnym
wspoludziale klientow. W zasadzie to klienci sg jedynym pewnym zrédlem in-
formacji na temat tego, czego oczekuja od obslugi, a wigc jak cheg by¢ obstuze-
ni. Wsluchiwanie si¢ w potrzeby 1 preferencje klientow jest tym samym, czyli
prosta drogg do optymalizacji kosztow obslugi klienta 1 podnoszenia jakosci
[Dembinska-Cyran i1 inni, 2004, s. 48].

Celem podnoszenia jakosci obslugi klienta jest satysfakcja klienta, prowa-
dzaca do zaufania i1 lojalnosci klientow. W $wiadczeniu obslugi satysfakcja
klienta oznacza zaspokojenie jego oczekiwan, a to z kolei oznacza:

» identyfikacje istotnych determinant jakosci — bledem jest usitowaé zrobi¢
wszystko dla wszystkich; zaprojektowanie wlasciwej uslugi musi zaczaé sig
od odpowiedzi na pytania: kto jest lub bedzie naszym klientem?, czego sobie
zyczy? oraz co mamy do zaoferowania, jakic mamy mozliwosci 1 umigjetno-
sci?;

» sterowanie oczekiwaniami klienta — czgsto oczekiwania klienta sg nadmiernie
rozbudzane poprzez skladanie nierealnych obietnic;

» cdukacje klienta — jezeli klienci majg otrzymac¢ korzysci, to musza wiedzie¢,
jak znich korzystac, np. rozsylanie ulotek, specjalna ekspozycja;

* rozwijanie niezawodnych systemdw wspomagajacych;

» poszukiwanie sprzgzen zwrotnych.

Sprz¢zenia podstawowych proceséw obslugi klienta ujetych w tak zwang
petle jakosci, czyli model wspoélzaleznych dziatan, ktore wplywaja na jakos¢
wyrobu lub uslugi na réznych etapach: od identyfikacji potrzeb do stwierdzenia,
czy te potrzeby zostaly zaspokojone, przedstawiono na rysunku 3.

Miarg sukcesu przedsigbiorstwa i gwarancjg przyszlego rozwoju jest, jak juz
wiclokrotnie stwierdzono, zadowolenie klienta. Termin ,,zadowolenie klienta”
zostal uzyty po raz pierwszy przez T.C. Levitta w 1960 roku w artykule
,Harvard Business Review” zatytulowanym Marketing Miopia. Stwierdzil on,
ze (...) ,przemysl pracuje na rzecz procesu zadowolenia klienta, nie procesu
produkcji dobr” [Shaw, 2001, s. 58].

N

~ N N
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Klienci sg zadowoleni wowczas, gdy jakos¢ obstugi w swietle powyzszych kry-
teriow jest taka, jakiej oczekiwali. Kiedy natomiast przewyzsza ona ich oczekiwa-
nia, wtedy mozna méwi¢ wrecz o zachwycie klientdw [Doyle, 2003, s. 132].

OBSLUGA KLIENTA JAKO RELACJA PRZEDSIEBIORSTWA 7 KLIENTEM
— STRATEGIE OBSLUGI KLIENTA

Zanim firma podejmie decyzj¢ co do wyboru strategii zwigzku, powinna
oszacowac zakres dostosowan, ktorych wymagac beda poszczegdlne strategie.
Przed rozpoczgciem zwiazku musi nastapi¢ dostosowanie procesOw po stronie
firmy 1 po stronie klienta, co przedstawia rysunek 4.

STRATEGIA STZRAAI\I IEéiIA STRATEGIA
AGRAFKI BLYSKAWICZNEGO RZEPA
, Wzajemne
Dostosowuje 4— dostosowanie
sie klient sie

Dostosowuje
sie firma

Rysunek 4. Dostosowanie si¢ proceséw po stronie klienta i firmy w zaleznosci
od strategii

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Storbacka, Lehtinen, 2001, s. 123].

Istnigjg trzy mozliwosci: albo procesy po stronie klienta zostang dostosowa-
ne do procesow po stronie firmy, albo procesy po stronie firmy zostang dosto-
sowane do proceséw po stronie klienta, albo wreszcie nastapi wzajemne dosto-
sowanie tych proceséw. Dostosowanie to moze nastgpic w réznych fazach
zwigzku, ale jesli nie nastgpi wcale, to albo zwigzek w ogodle nie powstanie, albo
predko si¢ zakonczy.

Istnigje oczywiscie tyle roznych strategii, ile branz 1 firm. Niemniej jednak
wyrozni¢ mozna trzy odmiany strategii relacji pomi¢dzy firmg a klientem [Stor-
backa, Lehtinen, 2001, s. 123]:

1. strategia agrafki,
2. strategia zamka blyskawicznego,
3. strategia rzepa.
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Na podstawie tych glownych strategii mogg powstawac pewne ich odmiany.
Strategie te wyznaczajg gléwny charakter i kierunek zwigzku.

Strategia agrafki polega za zaoferowaniu klientom okreslonych standar-
doéw w zakresie sposobdw obslugi i cech oferty 1 oczekiwanie na dostosowanie si¢
klienta do sposobu dzialania firmy. Wymianie podlegaja glownie czynnosci, a firma
musi stale przekonywac klienta o korzysciach plynacych dla niego ze zwigzku i w
ten sposdb zdobywac jego zaangazowanie. Klient musi dostosowac si¢ do sposobu
dzialania firmy, a jego korzys¢ polega na istnieniu bardzo jasnego scenariusza, dzig-
ki ktoremu korzystanie z ushug staje si¢ proste i nie rodzi ryzyka dla klienta.

Celem strategii agrafki jest zapewnienie rentownosci kazdej pojedynczej
transakcji handlowej. Wymiana czynnosci jest waznigjsza niz wymiana wiedzy.
Aby osiggnaé mozliwie najwickszg efektywno$¢ wymiany zasobdw, eliminuje
si¢ wszelkie zbedne dzialania. Zwigzki opierajgce si¢ na strategii agrafki sg nie-
skomplikowane pod wzgledem struktury. Najczesciej sktadaja si¢ z kilku epizo-
dow; epizody te moga jednak wystepowac z wielkg regularnoscig. Dobrze zapla-
nowane epizody to klucz do sukcesu. Specyfika tej strategii, a w szczegolnosci
niewielkie zaangazowanie klienta w zakup, niewiclka ilos¢ i1 stopien skompliko-
wania epizodow, powoduja, ze zwiazek z klientem jest luzny i nalezy dazy¢ do
wzmacniania go, aby zapewni¢ przywiazanie klienta do firmy. Dlatego tez istot-
nym elementem strategii agrafki staje si¢ wykreowanie marki i spopularyzowanie jej
wsrdd potencjalnych klientow. Zwigzek bedzie tez trwalszy, jesli uda si¢ stworzy¢
wigzi laczace firme 1 klienta. Szczegdlnie wazne sg wigzi uczuciowe, ktore moga
wynikac z lojalnosci wobec marki lub zadowolenia klienta z przebiegu relagji.

Strategia zamka blyskawicznego polega na wzajemnym dostosowaniu si¢
do siebie firmy i klienta, a procesy przebiegajace pomigdzy firmami wzajemnie
si¢ zazebiaja na podobienstwo zamka blyskawicznego. Strategia ta wymaga od
obu partnerow dlugotrwalych przygotowan, w ramach ktorych systematycznie
analizuje si¢ procesy zachodzace tak po stronie klienta, jak i1 firmy. Strategic
zamka blyskawicznego reprezentuje podejscie partnerskie.

Wdrozenie strategii jest dlugotrwale 1 wymaga drobiazgowego planu. Za-
klada wzajemne dostosowanie do siebie proceséw po stronie klienta i firmy,
czego wynikiem jest zlgczenie ,bez szwu”. Zrealizowanie tej strategii wymaga
przeprowadzenia szczegdlowe] analizy procesdw, ktore zachodza zardowno po
stronie klienta, jak i firmy. Celem tej analizy jest zapewnienie wlasciwego po-
rzadku epizoddéw 1 czynnosci, a takze wyeliminowania czynnosci, ktére nie
przyczyniaja si¢ do kreowania wartosci. Prowadzi ona do tego, ze zwigzek z klien-
tem staje si¢ czgsto bardzo skomplikowany 1 bardzo trudny. Sukces strategii
zamka blyskawicznego zalezy w ogromnym stroniu od zaufania, jakim darzg si¢
partnerzy. Zwigzek oparty na tej strategii moze si¢ rozwijac tylko w atmosferze
wzajemnego zaufania. Rzetelna 1 szeroka wymiana informacji to najlepszy spo-
sob na stworzenic atmosfery zaufania. Praktyke t¢ okresla si¢ czgsto mianem
metody jawnej ksiggowosci” [Storbacka, Lehtinen, 2001, s. 123-129].
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Strategia rzepa jest w pewnym stopniu odwroceniem strategii agrafki. W tym
przypadku jednak to firma dazy do tego, aby dostosowac si¢ do procesu kreowania
wartosci, ktorego sprawca jest klient. Autorem scenariusza jest wige klient 1 firma
musi si¢ jak najdokladniej dostosowac do potrzeb klienta. Klient zas nie musi prze-
znacza¢ czasu 1 energii na dostosowanie procesow po swojej stronie. Jest to strate-
gia, ktora znajduje czgste zastosowanie w warunkach gospodarki rynkowej. Nie jest
to strategia, ktdra moze zapewni¢ obu stronom dodatkowe korzysci wynikajace ze
wspolpracy. Zwigzek pomig¢dzy firmami jest luzny, czgsto nicoparty na zaufaniu
1 niewspomagany lojalnoscia [Storbacka, Lehtinen, 2001, s. 123].

Najwazni¢jsze dzialania w sferze budowania wigzi z klientami obejmuja:
poglebianie zaufania, tworzenie 1 wzmacnianie barier wejscia oraz wspoélne
przedsiewzigcia.

Dzialania zmierzajace do poglebiania zaufania obejmuja [Dembinska-Cyran
11nni, 2004, s. 208-209]:

» regularne wizyty w firmie na wszystkich poziomach struktury organizacyjnej,

» zwigzki towarzyskie 1 wspolng integracje,

* organizacj¢ specjalnych spotkan u klienta w waznych sprawach, np. wprowa-
dzenie nowego produktu, zmiany technologiczne itp.,

= dbani¢ o dotrzymywanie wszystkich stow 1 obietnic,

= otwartos¢ w kontaktach,

» dzielenie si¢ wspolnymi problemami oraz ostrzeganie przed problemami,

" empatig,

= proby weiggania we wspolprace kierownictwa najwyzszego szczebla.

ZARZADZANIE RELACJAMI 7 KLIENTEM A OBSLUGA KLIENTA

Zarzadzanie relacjami z klientem jest systemem, ktory obejmuje wicle obsza-
row dzialalnosci. Wprowadza glgbokie 1 gruntowne zmiany w procesach 1 mental-
nosci przedsicbiorstw [Dembinska-Cyran i inni, 2004, s. 182]. Procesowe ujecie
dzialan zarzadzania relacjami z klientem w przedsigbiorstwie przedstawia rysunek 5.

Zarzadzanie relacjami jest waznym sposobem pielegnowania lojalnosci. Ba-
dania w skali globalnej, przeprowadzone przez firmg Deloitte Research w 35
krajach, wykazaly wplyw poszczegélnych czynnikéow lojalnosci [Horovitz,
2006, s. 182] uszeregowanych malejaco, tj.: relacje biznesowe, latwos¢ prowa-
dzenia intereséw, jakos$¢ produktu, troska o srodowisko, wizerunek korporacji,
przedstawiciel obstugi klienta, partnerstwo, ustanowienie wigzi, stabilne ceny,
dostawa oraz tatwos$¢ zmiany dostawcy. Jednakze do zagwarantowania skutecz-
nosci relacji trzeba wykorzysta¢ caly cykl relagji, ktdry przedstawiono na rysun-
ku 6. Musza temu towarzyszy¢ odpowiednie srodki (np. Internet) stuzace do
utrzymania relacji na kazdym poziomie organizacji klienta i ze wszystkimi
punktami kontaktowymi.
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Skuteczne przycigganie wigze si¢ z pomocg w zakupach — przez dostarcza-
nie informacji, ulatwienie podejmowania decyzji oraz ograniczenie Igkow, nie-
pewnosci, watpliwosci. Mozna pomoc 1 ulatwi¢ zakupy poprzez uzyskanie infor-
macji 0 wyrobie 1 ustudze; stosowanie dostarczanych przez dostawce narzedzi do
podejmowania decyzji, aby przyspieszy¢ lub ulepszy¢ ich podjecie; uczenie sig
online, zeby dokonywac lepszych wyroboéw; uzyskanie opinii innych klientow,
z ktérymi mozna si¢ kontaktowag, zeby ograniczy¢ obawy [Horovitz, 2006, s. 131].

Skuteczne dostarczanie i spelnianie oczekiwan, ktore przyczyni si¢ do za-
dowolenia klientow obejmuje czynnosci: od Sledzenia przesylek online przez
wyciaggi bankowe dostgpne rowniez online do sporzadzania ankiet mierzacych
satysfakcj¢ klientow oraz pomocy 1 dokumentacji.

Skuteczne zatrzymanie klienta i pokazywanie, ze firmie na nim zalezy, moze
przybra¢ forme¢ zindywidualizowanych ofert, klubow pokrewnych zainteresowan,
zapowiedzi nowych wyrobow 1 uslug, uprzywilejowanego traktowania lojalnych
klientéw lub specjalnych ofert dla nich, czgstej aktualizacji 1 informacji online.

Nasuwa si¢ w tym miejscu pytanie: z czego tak naprawde skltada si¢ zarzg-
dzanie relacjami z klientami? Odpowiedz jest przedstawiona w tabeli 2, poprzez
wyszczegoblnienie pigciu imperatywow, ktore towarzysza zarzadzaniu relacjami
z klientami 1 wskazuje obszary, w ktorych uzycie poszczegdlnych technologii
jest pomocne.

Tabela 2. Imperatywy zarzadzania relacjami z klientami

Imperatyw
Przygotowanie Ustanowienie Zmotywowanie Sﬁ?;zgizlcei
Pozyskanie klienta | wlasciwej oferty | optymalnych o .
y , pracownikow zatrzymywania
korzysci procesow ientow
1 2 3 4 5
Mozna dopig¢ celu, pod warunkiem, ze:
Zidentyfikowano | Zbadano, jakich | Ustalono, na Wiadomo, jakich | Dowiedziano sig,
najbardziej docho- | produktow po- podstawie ba- narzedzi potrzebu- | dlaczego klienci
dowych klientow. |trzebujg klienci | dan, jak najlepiej | jg pracownicy, by | firmy dezerterujg
Obliczono, jaki dzisiaj, a jakich | dotrzed ze swo- | budowad wiezi 1jak ich odzy-
jest udzial ’ﬁnny be;d,a( potrzebo- 1ml produktami 7 klientami. skac.
w wydatkach wacw przyszlo- i qshgaml do Ustalono, jakie Ustalono, co
klientow na zakup |5 Klientow (pp. systemy zarza- sprawia, ze kon-
produktow i uslug. |Zorientowano techl}ologle,. dzania zasobami | kurenci przejmu-
sie, jakie produk- | % ktore must ludzkimi nalezy | ja wysoko do-
ty lub ustugi zamwestowac wdrozy¢, by chodowych klien-
: firma, kwalifika- : :
powinna ofero- S zwiekszy¢ lojal- | tow.
wac firma. cje, ktore firma | ;¢c /e strony

musi rozwingé
lub naby¢).

pracownikow.
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1 | 2 | 3 | 4 | 5
Technologia zarzadzania relacjami z klientami moze poméc:
Przeprowadzi¢ Wychwyci¢ Szybciej przetwa- | Zharmonizowaé | Sledzi¢ poziomy
analizeg przycho- | odpowiednie rzac transakcje. | zachety z mierni- | dezercji
dow ze sprzedazy | dane na temat Dostarczac kami. i retencji klien-
1 kosztow pod zachowania si¢ lepsze informa- | Rozlokowac tow.
katem identytikacji produktow cje jednostkom | systemy zarza- Sledzi¢ poziom
_aktualnychh i iuslug. W pilerwszej dzania wiedza. zadowolenia
g;lvzyszlyc 10 | Utworzyé nowe | linii. klientow.
D kl dniei ad kﬁnaly dystrybu- Usprawnic¢
okladniej adre- | cji.
sowac dziilania ze : procesy oparte
o Kefi Opracowac nowe | na wspolpracy
SIeTy matr. e_tmgu modele cenowe. |z klientami.
bezposredniego.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Rigby, Reichheld, Schefter, 2005 s. 91].

Podsumowujac, najlepszym sposobem zarzgdzania klientami na przyszlos¢
jest jasne okreslenie korzysci dla kazdego klienta na podstawie jego aktualnego
poziomu obslugi. Nastepnie nalezy zaoferowa¢ klientowi mozliwos$¢ uzyskania
dodatkowego zakresu obslugi za dodatkowa oplatg.

W ten sposéb firmy 1 klienci mogg koegzystowaé, poniewaz nacisk polozo-
ny jest na zyski, lojalnos¢, zaufanie 1 satysfakcje. Osiagnigcic maksymalnej war-
tosci klienta jest mozliwe, jezeli klienci 1 firmy sg w stanie nawiaza¢ relacje
1 wzajemnie si¢ zrozumie¢ [Kumar, 2010, s. 221].

PODSUMOWANIE

Niezaleznie od opracowanych standardow obstugi, od liczby kurséw i szkolen,
systemu bodzcow pozytywnych 1 negatywnych oraz cigglej kontroli, jezeli przedsie-
biorstwo nie wdraza zmian, majacych na celu trwale wyeliminowanie niepozada-
nych cech istniejacej kultury organizacji, oraz nie traktuje klienta jako zrodia warto-
sci dla przedsigbiorstwa, nie uda si¢ skutecznie wdrozy¢ takiego systemu wartosci,
ktory po zaakceptowaniu przez przedsigbiorstwo bylby przetransponowany na wia-
sciwa obslugg klienta. O tym istotnym fakcie nalezy pamigtac, zanim, stosujac duze
naklady srodkdw finansowych, przystapimy do budowy strategii obstugi klienta.
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Streszczenie

W dzisiejszym $wiecie — ukierunkowanym na ushigi 1 wykorzystujgcym technologie — klienci
przywykli do obslugi na najwyzszym poziomie oraz do indywidualnie konstruowanych ofert
produktow i uslug. Aby by¢ w zgodzie z tym podwyzszonym standardem, trzeba dokladniej po-
zna¢ wymagania klientéw 1 reagowac szybciej niz dotychczas. Proces obslugi klienta musi rozpo-
czynac si¢ od spojrzenia na firme oczami jej klientdw. Ale najpierw trzeba dobrze poznac tych
klientow, kim sg, jakie majg potrzeby, co ich interesuje oraz co ich zacheci do wielokrotnego
kupowania, jak rowniez co spowoduje, ze bedg zadowoleni 1 zachwyceni. Zatem obstuga klienta
powinna by¢ traktowana przez przedsigbiorstwa jako warto$¢ w budowaniu relacji z klientem.

The Service of a Customer as Managing Value of an Enterprise
— Customer Relationship

Summary

In today’s world — undirected to services and using technologies — customers are used to the
highest level of services and to individually directed offers of products and services. To be in
agreement with the raised standards, it is necessary to learn about the exact requirements of the
customers and react faster than before. The process of serving the customer must start with a look
at the firm with customers’ eyes. At first it is important to get to know the customers really well,
who they are, what are their needs, what are they interested in and what will make them buy
frequently with satisfaction and admiration. So the service of a customer should be treated by the
enterprises as a quality in building relations with the customer.



