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Podsumowanie

W dniach 8, 9 i 10 grudnia 2008 r. w hotelu Marriott w Warszawie
miata miejsce inauguracja projektu ,, Przyjaciele Klienta”.
Konferencja zgromadzita wielu przedstawicieli kadry
zarzqdzajqcej firm bedqcych liderami w swoich branzach. Wsrod
prelegentow znalazly sie najwieksze polskie autorytety swiata
nauki i biznesu oraz wybitni mowcy z zagranicy.

Pierwszego dnia konferencji seminarium pt. ,,Dlaczego kupujemy: ; f“‘g‘)«
zrozumienie konsumentoéw buduje strategi¢ marketingowa”

poprowadzit prof. Michael R. Solomon. Jeden z najwigkszych PRZYJACIELE
$wiatowych autorytetow w dziedzinie marketingu poruszyt temat KLI E NT A
zachowania konsumentow, tego, w jaki sposob postrzegamy
produkty i ,,uczymy si¢” ich oraz jak dokonujemy wyboréw wsrod
konkurencyjnych marek w zatloczonym sklepie. Przedstawit

aspekty zachowania konsumentéw zwiazane z miejscem dokonywania zakupu, wlaczajac w to
decyzje zakupowe, dos§wiadczenie zakupu oraz innowacyjno$¢ produktu.

Marketing relacji wraca do task

Na koniec w nowy sposob ujat zagadnienie wplywu zrozumienia znaczenia marki na rezultaty
dziatan marketingowych. Profesor Solomon opowiedziat o strategiach badawczych konsumentow 1
o tym, jak dzigki ich znajomos$ci marketerzy moga wiaczy¢ glos konsumenta do swoich dziatan i
wysitkow zwiazanych z nowymi produktami.

Konferencjg 9 grudnia otworzyt inicjator projektu ,,Przyjaciele Klienta”, Prezes Zarzadu PCM — Jan
Zaltecki. Prezes Zalgcki opowiedziat o ewolucji na rynku reklamy i marketingu na przetomie
ostatnich dwudziestu lat i nadej$ciu nowej ery marketingu relacji. Profesor Michael R. Solomon w
swojej prelekceji ,,Witaj w swiecie klientow: Sell With Your Customers, Not To Them” pokazat, jak
firmy przystosowuja i optymalizuja swoja obecnos¢ w Consumerspace. Poruszyt temat zmian w
podejsciu do pozycjonowania marki, wirtualnych spotecznosci internetowych czy guerrilla
marketingu. Mowit o kluczowych wartosciach i stylu zycia klienta oraz ich wplywie na oceng marki
oraz potrzeby klientow w zakresie informacji o produkcie.

Kolejna prelekcjg poprowadzit wyktadowca Uniwersytetu Warszawskiego, prof. Krzysztof Opolski.
Profesor przedstawit ekonomiczne przestanki budowania lojalnos$ci klienta. Opisat przejscie w
dziataniach marketingowych od marketingu transakcji, sprowadzajacego si¢ $cisle do sprzedazy
produktu, do marketingu partnerskiego, ktorego cecha nadrzedna jest doradztwo i strategiczne
podejscie do klienta przez pryzmat jego korzysci z zakupu ustug.

Paul Cooper, Dyrektor ds. Komunikacji w Institute of Customer Service w Wielkiej Brytanii
przedstawil wptyw rotacji pracownikow, ich satysfakeji i lojalno$ci na lojalno$¢ klientow i zyski
firmy. Mowit: Najlepsze organizacje majq jednq wspolnq ceche — znaczenie, jakie widzq w swoich
ludziach. Konkurencja moze zaoferowac te same ustugi, ale nie moze zaoferowac tych samych ludzi.

W opinii Coopera na rynku wygrywa ten, kto rozumie klienta, w procesie dochodzenia do tego
zrozumienia kluczowe znaczenie ma za$ umiejgtno$¢ uwaznego shuchania pracownikéw. To oni
opiekuja si¢ klientami, sa bezposrednio zaangazowani w proces ich obstugi. Wyzsza satysfakcja
pracownikow bedzie prowadzita do poprawy satysfakcji klientow i zyskania ich lojalnosci. W $lad
za wzrostem satysfakcji personelu idzie poprawa wizerunku obshugi klienta, a w efekcie —
zwigkszenie zysku.



W podobnych duchu o wpltywie pracownikow na lojalno$¢ klienta, bazujac na case study, mowili:
Maciej Filipkowski — Dyrektor Generalny Dell Sp. z o0.0., Maciej Pogoda — Dyrektor Zespotu
Konsultantéw Systeméw CRM Microsoft Dynamics oraz Michal Cieminski — Dyrektor
Zarzadzajacy Rynkiem Corporate w Netia SA.

Jak powiedzial Maciej Filipkowski — Przyjaciel klienta to ktos, kto umie tqczyc rozum z
innowacyjnosciq, sprytem, Smiatosciq i kreatywnosciq oraz ma w sobie che¢ i ped do tego, by
przekraczac oczekiwania klienta.

O tym, ze klient jest wartoscia strategiczna, prelegenci mowili jednym glosem. Wszyscy zgadzali
si¢ rowniez, ze to pracownicy musza by¢ czgscia procesu obstugi klienta. Istotny wptyw na
zadowolenie klienta ma bowiem odpowiednie zachgcanie pracownikoéw do wigkszej aktywnosci,
angazowanie ich w r6znego rodzaju dziatania i przydzielanie im uprawnien.

Umozliwienie im samodzielno$ci w podejmowaniu decyzji skraca czas dokonywania transakcji i
podwyzsza zard6wno wydajno$¢ pracy, jak i satysfakcjg klienta. Pozwala na sprawne i1 szybkie
dostosowanie oferty do jego potrzeb. Bardzo waznym elementem jest tez pozytywna motywacja
wynikajaca z sukceséw — podkreslanie ich i celebrowanie, a takze wykorzystanie motywujacego
aspektu porazek — podkreslenie waznos$ci osoby dla zespotu, omoéwienie biedow, wspolne
wyciagnigcie wnioskdw, okazanie zaufania 1 wiary w powodzenie kolejnych prob.

O zarzadzaniu do$wiadczeniami klientow na podstawie analizy przypadku wdrozenia CEM+
(Customer Experience Management) opowiedzieli Janusz Kamienski z Executive-Conversation
Polska Sp. j. oraz Jarostaw Pawelec — Dyrektor Operacyjny w firmie Kingspan. Panowie mowili o
budowaniu sp6jnosci ludzi, produktow i proceséw firmy Kingspan z jej celami w dazeniu do
zaspokojenia potrzeb klientoéw oraz uzyskania pozadanej zyskownosci. Pokazali przebieg
wdrozenia CEM+ od analiz, przez plan budowy doswiadczenia klientow, przeformutowanie
obietnicy marki, az po budowanie organizacji, ktora potrafi zapewni¢ i utrzymac¢ pozytywne
doswiadczenia klientow.

Kolejne dowody na skuteczno$¢ marketingu relacyjnego przedstawili Piotr Cejnog — Prezes
Zarzadu SAZ Polska oraz Andrzej Bednarski — Koordynator ds. Ubezpieczen Wypadkowych w
Polsce i na Nowych Rynkach Amplico Life.

Piotr Cejndg wyjasniat, jak mozna zwigkszy¢ efekt wysytki pocztowej poprzedzajacymi
dziataniami niesprzedazowymi, ktore opieraja si¢ na nawiazaniu relacji z odbiorca. Udowadniat tez,
ze takie dziatania sprawdzaja si¢ nie tylko w przypadku produktow masowych, ale okazuja si¢
bardzo skuteczne w dziatalno$ci spoteczne;.

Andrzej Bednarski przedstawil natomiast metody pozyskiwania klientow za posrednictwem
sprzedazy krzyzowej kierowanej do klientoéw z bazy partnera firmy. Skuteczno$¢ kampanii
przekroczyta zatozone oczekiwania dzigki odpowiedniemu zaplanowaniu komunikacji z klientami.

Konferencjg podsumowat prezes Jan Zalgcki, zapraszajac na panel dyskusyjny z prelegentami.
Temat dyskusji brzmiat ,,Jak zapewni¢ istotne miejsce dla inwestycji w obstuge klienta w budzecie
firmy”.

10 grudnia nalezat do Shauna Smitha, ktéry poprowadzit seminarium ,,Zarzadzanie
doswiadczeniem klienta — jak zamieni¢ Twoich Klientéw w Twoich Ambasadorow”. Mowca,
nieustannie podtrzymujac zainteresowanie stuchaczy, umiejgtnie wciagat ich do dyskusji.
Przedstawione przez niego studium przypadku zawieralo w sobie propozycje praktycznych,
gotowych do wykorzystania rozwiazan.

Smith opowiedziat o komunikacji marki poprzez zaskoczenie i jako$¢ obstugi, jakiej klient nie
otrzyma u konkurencji. Na przykladzie pokazat, jak reklama moze i powinna mowi¢ o wartosciach



niesionych przez marke, nie za$ o produkcie. W takim ujeciu warto$cia nadrzedna i nienaruszalna
jest obietnica marki — to ona prowadzi do jej sukcesu badZ porazki. Dlatego to wlasnie ona musi
przektada¢ si¢ na dzialania firmy kierowane do klienta, ktory powinien wyraznie odczuwac, ze jego
korzysci i pozytywne dos§wiadczenia wynikaja z obcowania z marka.

Wszystkie dzialania majace na celu wsparcie marki winny by¢ spdjne, skoordynowane i
odpowiednio zarzadzane. Aby takie rzeczywiscie byly, niezbgdne sa regularne pomiary marki, jej
wizerunku oraz dos§wiadczen klientow. Okresowe aktualizacje stanu wiedzy w tym zakresie
przeciwdziataja zagrozeniom dla firmy ze strony konkurencji.

Wszyscy prelegenci podkreslali konieczno§¢ zmian w sposobie komunikacji marki. Tradycyjna
reklama nie przynosi juz efektow. Klienci sa nig znudzeni i odporni na jej triki. Tylko odwotanie si¢
do ich hedonistycznych potrzeb z wykorzystaniem nowych, niestandardowych bodzcow i form
reklamy moze odnie$¢ skutek. Dzisiaj to konsumenci staja si¢ marketerami. Warto projektowaé
marke nie tylko dla klientow, ale przede wszystkim z nimi i przez nich. Marka musi mie¢ bowiem
osobowos$¢, aby odbiorca mégt si¢ z nia utozsamiac.

W kuluarach konferencji stycha¢ byto wiele ciekawych dyskusji prowadzonych przez uczestnikow i
prelegentow. Wszyscy chetnie dzielili si¢ swoimi doswiadczeniami i spostrzezeniami, wyrazajac
réwniez che¢ kontynuowania tematu. Konferencja data mi nie tylko mozliwos¢ poznania szeregu
ciekawych osob, ale takze inspiracje do dalszych dziatan — podsumowat Janusz Kamienski,
dodajac: Ciesze sie, ze tematy zblizenia si¢ do klienta oraz CEM+ stajq sie tak popularne w Polsce.
Jak podkreslit z kolei Jan Zalecki, Marketing relacji bedzie zajmowat coraz wiecej miejsca w
strategiach marketingowych kazdej firmy, a w walce o lojalnos¢ klienta wygra ten, kto
konsekwentnie bedzie budowal strategie marki opartq na potrzebach i doswiadczeniach klientow.

Konferencja pokazata takze, iz temat marketingu relacji znajduje si¢ w fazie dynamicznego
rozwoju, edukacja rynku w tym zakresie jest wigc niezbg¢dna. Projekt ,,Przyjaciele Klienta” powstat
w celu szerzenia idei budowania relacji z klientami i tworzenia nowych standardow ich obstugi.
Wierze, ze wspolnie zbudujemy platforme wymiany doswiadczen i stworzymy spotecznosé, ktora
skutecznie podnosic¢ bedzie standardy obstugi klienta w naszym kraju — moéwi Jan Zatecki.

Przez lata mojej pracy zorganizowatam kilkaset konferencji, ktore gromadzity wielu przedstawicieli
kadry zarzqdzajqcej. Wsrod prelegentow miatam zaszczyt gosci¢ najwiekszych tuzow znanych z
pierwszych stron prasy biznesowej na catym swiecie, zatem konferencja ,, Przyjaciele Klienta” nie
powinna mnie zaskoczy¢. Tymczasem byto inaczej. Petna sala przez wszystkie trzy dni, od pierwszej
do ostatniej sesji. Na liscie uczestnikow wiele osobistosci, ktorych miejsce powinno by¢ raczej na
podium dla prelegentow. Ciekawe dyskusje i wyrazana przez wiele osob cheé kontynuacji tematu to
najlepsze dowody na znaczenie, jakie zyskuje budowanie i utrzymanie mocnych relacji z klientami —
komentuje Katarzyna tasak z firmy Personalities, odpowiedzialna za organizacj¢ konferencji.

Projekt ,,Przyjaciele Klienta” bgdzie miat swoja kontynuacj¢. W dniach od 10 do 12 lutego 2009
roku odbedzie sie seminarium ,, Przyjaciele Klienta”, do udziatu w ktorym zapraszamy juz dzisiaj.
Praktyczne aspekty marketingu relacyjnego, przetozenie relacji na wzrost rentownosci firmy to
tylko utamek wiedzy, ktorq posiqdq uczestnicy spotkania — moéwi Agnieszka Szmidt, zajmujaca si¢
marketingiem i PR projektu. Zapytana o kierunek, w jakim moze podaza¢ komunikacja marki,
odpowiada: Mysle, ze stowa Kotlera swietnie oddajq sposob, w jaki powinnismy prowadzié
komunikacje naszej marki ,, Nie sprzedawaj produktow, ale pakiet korzysci. Nie oferuj wartosci
zakupu, ale wartos¢ uzytkowania”.
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