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Podsumowanie

W dniach 8, 9 i 10 grudnia 2008 r. w hotelu Marriott w Warszawie

mia a miejsce inauguracja projektu �Przyjaciele Klienta�.�

Konferencja zgromadzi a wielu przedstawicieli kadry�

zarz dzaj cej firm b d cych liderami w swoich bran ach. W ród� � � � � �

prelegentów znalaz y si  najwi ksze polskie autorytety wiata� � � �

nauki i biznesu oraz wybitni mówcy z zagranicy.

Pierwszego dnia konferencji seminarium pt. �Dlaczego kupujemy:

zrozumienie konsumentów buduje strategi  marketingow �� �

poprowadzi  prof. Michael R. Solomon. Jeden z najwi kszych� �

wiatowych autorytetów w dziedzinie marketingu poruszy  temat� �

zachowania konsumentów, tego, w jaki sposób postrzegamy

produkty i �uczymy si � ich oraz jak dokonujemy wyborów w ród� �

konkurencyjnych marek w zat oczonym sklepie. Przedstawi� �

aspekty zachowania konsumentów zwi zane z miejscem dokonywania zakupu, w czaj c w to� �� �

decyzje zakupowe, do wiadczenie zakupu oraz innowacyjno  produktu. � ��

Na koniec w nowy sposób uj  zagadnienie wp ywu zrozumienia znaczenia marki na rezultaty�� �

dzia a  marketingowych. Profesor Solomon opowiedzia  o strategiach badawczych konsumentów i� � �

o tym, jak dzi ki ich znajomo ci marketerzy mog  w czy  g os konsumenta do swoich dzia a  i� � � �� � � � �

wysi ków zwi zanych z nowymi produktami.� �

Konferencj  9 grudnia otworzy  inicjator projektu �Przyjaciele Klienta�, Prezes Zarz du PCM � Jan� � �

Za cki. Prezes Za cki opowiedzia  o ewolucji na rynku reklamy i marketingu na prze omie�� �� � �

ostatnich dwudziestu lat i nadej ciu nowej ery marketingu relacji. Profesor Michael R. Solomon w�

swojej prelekcji �Witaj w wiecie klientów: Sell With Your Customers, Not To Them� pokaza , jak� �

firmy przystosowuj  i optymalizuj  swoj  obecno  w � � � �� Consumerspace. Poruszy  temat zmian w�

podej ciu do pozycjonowania marki, wirtualnych spo eczno ci internetowych czy guerrilla� � �

marketingu. Mówi  o kluczowych warto ciach i stylu ycia klienta oraz ich wp ywie na ocen  marki� � � � �

oraz potrzeby klientów w zakresie informacji o produkcie. 

Kolejn  prelekcj  poprowadzi  wyk adowca Uniwersytetu Warszawskiego, prof. Krzysztof Opolski.� � � �

Profesor przedstawi  ekonomiczne przes anki budowania lojalno ci klienta. Opisa  przej cie w� � � � �

dzia aniach marketingowych od marketingu transakcji, sprowadzaj cego si  ci le do sprzeda y� � � � � �

produktu, do marketingu partnerskiego, którego cech  nadrz dn  jest doradztwo i strategiczne� � �

podej cie do klienta przez pryzmat jego korzy ci z zakupu us ug. � � �

Paul Cooper, Dyrektor ds. Komunikacji w Institute of Customer Service w Wielkiej Brytanii

przedstawi  wp yw rotacji pracowników, ich satysfakcji i lojalno ci na lojalno  klientów i zyski� � � ��

firmy. Mówi : � Najlepsze organizacje maj  jedn  wspóln  cech  � znaczenie, jakie widz  w swoich� � � � �

ludziach. Konkurencja mo e zaoferowa  te same us ugi, ale nie mo e zaoferowa  tych samych ludzi.� � � � �

W opinii Coopera na rynku wygrywa ten, kto rozumie klienta, w procesie dochodzenia do tego

zrozumienia kluczowe znaczenie ma za  umiej tno  uwa nego s uchania pracowników. To oni� � �� � �

opiekuj  si  klientami, s  bezpo rednio zaanga owani w proces ich obs ugi. Wy sza satysfakcja� � � � � � �

pracowników b dzie prowadzi a do poprawy satysfakcji klientów i zyskania ich lojalno ci. W lad� � � �

za wzrostem satysfakcji personelu idzie poprawa wizerunku obs ugi klienta, a w efekcie ��

zwi kszenie zysku.�
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W podobnych duchu o wp ywie pracowników na lojalno  klienta, bazuj c na case study, mówili:� �� �

Maciej Filipkowski � Dyrektor Generalny Dell Sp. z o.o., Maciej Pogoda � Dyrektor Zespo u�

Konsultantów Systemów CRM Microsoft Dynamics oraz Micha  Ciemi ski � Dyrektor� �

Zarz dzaj cy Rynkiem Corporate w Netia SA.� �

Jak powiedzia  Maciej Filipkowski � � Przyjaciel klienta to kto , kto umie czy  rozum z� �� �

innowacyjno ci , sprytem, mia o ci  i kreatywno ci  oraz ma w sobie ch  i p d do tego, by� � � � � � � � �� �

przekracza  oczekiwania klienta.�  

O tym, e klient jest warto ci  strategiczn , prelegenci mówili jednym g osem. Wszyscy zgadzali� � � � �

si  równie , e to pracownicy musz  by  cz ci  procesu obs ugi klienta. Istotny wp yw na� � � � � �� � � �

zadowolenie klienta ma bowiem odpowiednie zach canie pracowników do wi kszej aktywno ci,� � �

anga owanie ich w ró nego rodzaju dzia ania i przydzielanie im uprawnie . � � � �

Umo liwienie im samodzielno ci w podejmowaniu decyzji skraca czas dokonywania transakcji i� �

podwy sza zarówno wydajno  pracy, jak i satysfakcj  klienta. Pozwala na sprawne i szybkie� �� �

dostosowanie oferty do jego potrzeb. Bardzo wa nym elementem jest te  pozytywna motywacja� �

wynikaj ca z sukcesów � podkre lanie ich i celebrowanie, a tak e wykorzystanie motywuj cego� � � �

aspektu pora ek � podkre lenie wa no ci osoby dla zespo u, omówienie b dów, wspólne� � � � � ��

wyci gni cie wniosków, okazanie zaufania i wiary w powodzenie kolejnych prób.� �

O zarz dzaniu do wiadczeniami klientów na podstawie analizy przypadku wdro enia CEM+� � �

(Customer Experience Management) opowiedzieli Janusz Kamie ski z Executive-Conversation�

Polska Sp. j. oraz Jaros aw Pawelec � Dyrektor Operacyjny w firmie Kingspan. Panowie mówili o�

budowaniu spójno ci ludzi, produktów i procesów firmy Kingspan z jej celami w d eniu do� ��

zaspokojenia potrzeb klientów oraz uzyskania po danej zyskowno ci. Pokazali przebieg�� �

wdro enia CEM+ od analiz, przez plan budowy do wiadczenia klientów, przeformu owanie� � �

obietnicy marki, a  po budowanie organizacji, która potrafi zapewni  i utrzyma  pozytywne� � �

do wiadczenia klientów. �

Kolejne dowody na skuteczno  marketingu relacyjnego przedstawili Piotr Cejnóg � Prezes��

Zarz du SAZ Polska oraz Andrzej Bednarski � Koordynator ds. Ubezpiecze  Wypadkowych w� �

Polsce i na Nowych Rynkach Amplico Life.

Piotr Cejnóg wyja nia , jak mo na zwi kszy  efekt wysy ki pocztowej poprzedzaj cymi� � � � � � �

dzia aniami niesprzeda owymi, które opieraj  si  na nawi zaniu relacji z odbiorc . Udowadnia  te ,� � � � � � � �

e takie dzia ania sprawdzaj  si  nie tylko w przypadku produktów masowych, ale okazuj  si� � � � � �

bardzo skuteczne w dzia alno ci spo ecznej. � � �

Andrzej Bednarski przedstawi  natomiast metody pozyskiwania klientów za po rednictwem� �

sprzeda y krzy owej kierowanej do klientów z bazy partnera firmy. Skuteczno  kampanii� � ��

przekroczy a za o one oczekiwania dzi ki odpowiedniemu zaplanowaniu komunikacji z klientami.� � � �

Konferencj  podsumowa  prezes Jan Za cki, zapraszaj c na panel dyskusyjny z prelegentami.� � �� �

Temat dyskusji brzmia  �Jak zapewni  istotne miejsce dla inwestycji w obs ug  klienta w bud ecie� � � � �

firmy�.

10 grudnia nale a  do Shauna Smitha, który poprowadzi  seminarium �Zarz dzanie� � � �

do wiadczeniem klienta � jak zamieni  Twoich Klientów w Twoich Ambasadorów�. Mówca,� �

nieustannie podtrzymuj c zainteresowanie s uchaczy, umiej tnie wci ga  ich do dyskusji.� � � � �

Przedstawione przez niego studium przypadku zawiera o w sobie propozycje praktycznych,�

gotowych do wykorzystania rozwi za . � �

Smith opowiedzia  o komunikacji marki poprzez zaskoczenie i jako  obs ugi, jakiej klient nie� �� �

otrzyma u konkurencji. Na przyk adzie pokaza , jak reklama mo e i powinna mówi  o warto ciach� � � � �



niesionych przez mark , nie za  o produkcie. W takim uj ciu warto ci  nadrz dn  i nienaruszaln� � � � � � � �

jest obietnica marki � to ona prowadzi do jej sukcesu b d  pora ki. Dlatego to w a nie ona musi� � � � �

przek ada  si  na dzia ania firmy kierowane do klienta, który powinien wyra nie odczuwa , e jego� � � � � � �

korzy ci i pozytywne do wiadczenia wynikaj  z obcowania z mark . � � � �

Wszystkie dzia ania maj ce na celu wsparcie marki winny by  spójne, skoordynowane i� � �

odpowiednio zarz dzane. Aby takie rzeczywi cie by y, niezb dne s  regularne pomiary marki, jej� � � � �

wizerunku oraz do wiadcze  klientów. Okresowe aktualizacje stanu wiedzy w tym zakresie� �

przeciwdzia aj  zagro eniom dla firmy ze strony konkurencji. � � �

Wszyscy prelegenci podkre lali konieczno  zmian w sposobie komunikacji marki. Tradycyjna� ��

reklama nie przynosi ju  efektów. Klienci s  ni  znudzeni i odporni na jej triki. Tylko odwo anie si� � � � �

do ich hedonistycznych potrzeb z wykorzystaniem nowych, niestandardowych bod ców i form�

reklamy mo e odnie  skutek. Dzisiaj to konsumenci staj  si  marketerami. Warto projektowa� �� � � �

mark  nie tylko dla klientów, ale przede wszystkim z nimi i przez nich. Marka musi mie  bowiem� �

osobowo , aby odbiorca móg  si  z ni  uto samia .�� � � � � �

W kuluarach konferencji s ycha  by o wiele ciekawych dyskusji prowadzonych przez uczestników i� � �

prelegentów. Wszyscy ch tnie dzielili si  swoimi do wiadczeniami i spostrze eniami, wyra aj c� � � � � �

równie  ch  kontynuowania tematu. � �� Konferencja da a mi nie tylko mo liwo  poznania szeregu� � ��

ciekawych osób, ale tak e inspiracj  do dalszych dzia a� � � � � podsumowa  Janusz Kamie ski,� �

dodaj c: � Ciesz  si , e tematy zbli enia si  do klienta oraz CEM+ staj  si  tak popularne w Polsce.� � � � � � �

Jak podkre li  z kolei Jan Za cki, � � �� Marketing relacji b dzie zajmowa  coraz wi cej miejsca w� � �

strategiach marketingowych ka dej firmy, a w walce o lojalno  klienta wygra ten, kto� ��

konsekwentnie b dzie budowa  strategi  marki opart  na potrzebach i do wiadczeniach klientów.� � � � �

Konferencja pokaza a tak e, i  temat marketingu relacji znajduje si  w fazie dynamicznego� � � �

rozwoju, edukacja rynku w tym zakresie jest wi c niezb dna. Projekt �Przyjaciele Klienta� powsta� � �

w celu szerzenia idei budowania relacji z klientami i tworzenia nowych standardów ich obs ugi.�

Wierz , e wspólnie zbudujemy platform  wymiany do wiadcze  i stworzymy spo eczno , która� � � � � � ��

skutecznie podnosi  b dzie standardy obs ugi klienta w naszym kraju� � �  � mówi Jan Za cki. ��

Przez lata mojej pracy zorganizowa am kilkaset konferencji, które gromadzi y wielu przedstawicieli� �

kadry zarz dzaj cej. W ród prelegentów mia am zaszczyt go ci  najwi kszych tuzów znanych z� � � � � � �

pierwszych stron prasy biznesowej na ca ym wiecie, zatem konferencja �Przyjaciele Klienta� nie� �

powinna mnie zaskoczy . Tymczasem by o inaczej. Pe na sala przez wszystkie trzy dni, od pierwszej� � �

do ostatniej sesji. Na li cie uczestników wiele osobisto ci, których miejsce powinno by  raczej na� � �

podium dla prelegentów. Ciekawe dyskusje i wyra ana przez wiele osób ch  kontynuacji tematu to� ��

najlepsze dowody na znaczenie, jakie zyskuje budowanie i utrzymanie mocnych relacji z klientami �

komentuje Katarzyna asak z firmy Personalities, odpowiedzialna za organizacj  konferencji. 	 �

Projekt �Przyjaciele Klienta� b dzie mia  swoj  kontynuacj . � � � � W dniach od 10 do 12 lutego 2009

roku odb dzie si  seminarium �Przyjaciele Klienta�, do udzia u w którym zapraszamy ju  dzisiaj.� � � �

Praktyczne aspekty marketingu relacyjnego, prze o enie relacji na wzrost rentowno ci firmy to� � �

tylko u amek wiedzy, któr  posi d  uczestnicy spotkania� � � �  � mówi Agnieszka Szmidt, zajmuj ca si� �

marketingiem i PR projektu. Zapytana o kierunek, w jakim mo e pod a  komunikacja marki,� �� �

odpowiada: My l , e s owa Kotlera wietnie oddaj  sposób, w jaki powinni my prowadzi� � � � � � � �

komunikacj  naszej marki �Nie sprzedawaj produktów, ale pakiet korzy ci. Nie oferuj warto ci� � �

zakupu, ale warto  u ytkowania�.�� �
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