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Streszczenie: W artykule przedstawiono formy dziatan podejmowanych przez przedsigbior-
stwa doskonalace systemy zarzadzania jakoscia w zakresie budowy relacji z klientami na
rynku B2B. Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze firmy dziatajace w Polsce, chcac
ksztattowac partnerskie relacje z klientami, koncentruja si¢ gtdéwnie na prowadzeniu z nimi
skutecznej komunikacji, reaguja na reklamacje, analizuja potrzeby i oczekiwania nabywcow
oraz dostarczaja im szczegdlowe informacje na produktow. Istotng rol¢ w rozwoju partner-
stwa odgrywa elastyczne reagowanie na potrzeby klientéw oraz prowadzenie wspolnych prac
badawczo-rozwojowych nad innowacjami produktowymi. Znaczaca rolg w ksztattowaniu wi-
zerunku firm wobec nabywcow instytucjonalnych moze odgrywac réwniez wpltyw systemu
jakosci zgodnego z wymaganiami normy ISO 9001.

Slowa kluczowe: zarzadzanie jakos$cia, marketing na rynku B2B, marketing partnerski.

1. Wstep

Doskonalac swoj system zarzadzania jako$cia, przedsigbiorstwa coraz czgsciej po-
dejmuja intensywne wysitki w zakresie ksztaltowania pozytywnych relacji z klienta-
mi. Ma to szczegdlne znaczenie zwlaszcza dla firm dziatajacych na rynku B2B. Na-
bywcy instytucjonalni oczekuja od swoich dostawcow zagwarantowania nie tylko
jakosci technicznej produktow, lecz takze w coraz wyzszym stopniu jako$ci organi-
zacyjnej, ktora pozwala zapewni¢ skuteczna komunikacje (zaréwno wewngtrzna,
jak i zewngtrzna), terminowos¢, jak réwniez unikanie btedow w procesach zwiaza-
nych z realizacja zamowien, a przez to poprawg ich efektywnosci. Z tego tez wzgle-
du przedsigbiorstwa bedace klientami przyktadaja duza wage do posiadania przez
swoich partnerow rozwiazan systemowych opartych na wdrozeniu wymagan mig-
dzynarodowych standardéw zarzadzania. Ich wprowadzenie weryfikowane jest
przez posiadanie przez dostawcow certyfikatow potwierdzajacych wdrozenie tych
standardow, a skuteczno$¢ ewaluowana jest poprzez audyty drugiej strony (wykony-
wane przez samych klientow lub jednostki niezalezne).
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2. Budowanie relacji partnerskich z klientami

Spetiajac wytyczne zawarte w miedzynarodowych standardach zarzadzania, firmy
bedace dostawcami na rynku B2B prowadza staty monitoring rynku i okreslaja, jakie
w danym okresie sa potrzeby i oczekiwania klientow, by dostosowa¢ do nich swoja
oferte produktowa. Chcac skutecznie realizowac¢ te dziatania, ustalaja procedury dla
procesow identyfikacji wymagan swoich klientow w zakresie oczekiwanych przez
nich: produktow, jakosci obstugi, ustug towarzyszacych oraz dziatan promocyjnych
(informacji przygotowujacych klienta do zakupu, zwigzanych z przedstawieniem
oferty, promocji sprzedazy — stanowiacych silne bodzce oddziatujace na sferg psy-
chiczna nabywcy, oczekiwanych korzysci, gldéwnie o charakterze ekonomicznym)
[Kotler, Lane 2006, s. 149]. Ksztattujac relacje z klientami, przedsigbiorstwa coraz
czesciej przyktadaja takze wage do analiz ich zyskownos$ci (customer profitability
analysis) opartych na technikach wykorzystywanych w rachunkowosci, np. ABC
(Activity Based Costing), w ktorej analizuje si¢ koszty nie tylko zwiazane produkcja
1 dystrybucja wyroboéw do klienta, lecz takze koszty zwiazane z jego obstuga (przed
sprzedaza, podczas zawierania transakcji oraz po sprzedazy). Ze wzgledu na zy-
skowno$¢ nabywcow wiele firm dzieli klientow na odpowiednie warstwy [Richards,
Jones 2008, s. 120-130]. Do najbardziej atrakcyjnego w tym zakresie segmentu zali-
cza si¢ najzyskowniejszych klientow (premium customers). Kolejna grupe stanowia
nabywcy zapewniajacy dochodowos$¢ przedsigbiorstwa, okreslani jako ,,ztoci klien-
ci” (gold customers). Segment mniej zyskowny, lecz pozadany stanowia tzw. zelazni
klienci (iron customers). Najbardziej uciazliwa, gdyz mniej zyskowna i najmniej
pozadana dla jednostek gospodarczych, grupg tworza tzw. klienci otowiani (lead
customers). Dazeniem firmy jest zmniejszanie liczebnosci tego ostatniego segmentu,
np. przez podwyzszanie ceny lub zredukowanie kosztow jego obstugi (niekoniecz-
nie obnizajac jako$¢, lecz przez poprawe efektywnosci) [Duffy 2008, s. 228-244].
Oceniajac zyskowno$¢ nabywcow, przedsigbiorstwa przeprowadzaja takze ana-
lizy wartosci klientow w czasie (customer lifetime value), nie odnoszac si¢ wylacz-
nie do osiaganych obecnych dochodow, lecz prognozujac je w dtuzszej perspekty-
wie, uwzgledniajac przy tym takze mozliwosci rozwojowe klienta oraz udzielanie
mu odpowiednich rabatow (lojalnosciowych lub w przypadku wigkszych transakcji)
[Lages, Lancastre, Lages 2008, s. 686-697]. Budowanie pozycji konkurencyjnej firm
wymaga okreslenia rynku docelowego, na ktorym dziataja (pod wzgledem zakresu
terytorialnego), segmentow (wybranych grupy nabywcow, do ktorych kieruje ona
swoja ofertg), a takze kluczowych klientow, z ktorymi chca ksztattowac $ciste rela-
cje (np. generujacych wysokie obroty, cieszacych si¢ prestizem czy perspektywicz-
nie rozwojowych), i w sposob zindywidualizowany ich obstugiwaé (dostosowujac
produkty do indywidualnych potrzeb i oczekiwan, majacych odrgbne warunki ceno-
we) [Penttinen, Palmer 2007, s. 552-564]. Skuteczne spelnianie potrzeb i oczekiwan
klientéw uzaleznione jest od rzetelnie prowadzonych analiz zapytan ofertowych
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klientow, informacji o przetargach (kierowanych bezposrednio, zawartych w prasie,
Internecie czy Biuletynie Zamowien Publicznych), zglaszanych sugestii, uwag i re-
klamacji, badan marketingowych (zlecanych wyspecjalizowanym instytucjom oraz
prowadzonych we wlasnym zakresie przez jednostki gospodarcze). Firmy wykorzy-
stuja w tym zakresie takze wnikliwe obserwacje zachowan nabywcdow oraz dostaw-
cOW czy tez dziatan konkurencji. Kazda pojawiajaca si¢ nowa potrzeba czy oczeki-
wanie klienta (okre§lona w wyniku badan marketingowych, zapytan ofertowych,
specyfikacji przetargowych) powinny zostac przez przedsigbiorstwo wnikliwie prze-
analizowane pod katem mozliwos$ci jej spelnienia. Bierze sig¢ tu pod uwagg takie
czynniki, jak:

— mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeby klienta poprzez zaproponowanie mu produktu
znajdujacego si¢ w dotychczasowej ofercie;

— konieczno$¢ zaprojektowania nowego produktu lub modyfikacja dotychczaso-
wych;

— dostgpno$¢ materiatow koniecznych do wykonania zamawianego produktu;

— mozliwos$ci terminowego i technologicznego wytworzenia;

— koniecznos$¢ podjecia wspotpracy z podwykonawcami i ich potencjal jakoscio-
wy (w zakresie kwalifikacji kadry, infrastruktury czy sprawnosci realizacji po-
wierzonych zlecen);

— optacalno$¢ dla firmy podjgcia si¢ zaoferowania rozwigzania, ktore moze zaspo-
koi¢ potrzeby i oczekiwania klienta.

Dopiero pozytywne przeanalizowanie tych probleméw moze da¢ przedsigbior-
stwu pewnos¢, iz jest ono w stanie podjac si¢ sprzedazy produktu klientowi. Oferta
ta moze mie¢ formg bezposrednio skierowana do konkretnego klienta (ustnie, pismo
skierowane faksem, listownie czy Internetem) lub formeg dziatan promocyjnych skie-
rowanych do szerszego grona klientow (np. katalog, anonse reklamowe w prasie,
reklama radiowa czy telewizyjna)' [Urbaniak 2010, s. 151].

3. Wyniki badan dotyczacych budowania relacji z klientami

W celu identyfikacji dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa dzialajace na
rynku polskim w zakresie budowania relacji z ich bezposrednimi klientami przepro-
wadzono badania ankietowe, ktore wykonano od stycznia do lutego 2008 r. Zastoso-
wano celowy dobdr jednostek z bazy ISO Guide Hoppensted Bonnier, firm, ktore
poddano certyfikacji na zgodno$¢ z wymaganiami standardow zarzadzania jakoscia
(ISO 9001), srodowiskiem (ISO 14001), bezpieczenstwem i higiena pracy (PN-N/
OHSAS 18001). Kwestionariusze wystano do 7045 podmiotow gospodarczych, na-

' W przypadku klientow instytucjonalnych oferty przygotowywane sa niemal kazdorazowo
(zwlaszcza w przypadku nowych klientow, a takze przy sprzedazy nowych produktow). Oferty takie
zawieraja szczegotowe informacje dotyczace: charakterystyki jakosci technicznej produktu (parametry,
normy), terminu dostawy, rodzaju i wielkosci opakowania/jednostki tadunkowej, ceny, formy i terminu
platnosci, ustalen dotyczacych ushug serwisowych (w tym terminu i zakresu gwarancji).
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tomiast zostato odestanych 712 ankiet (zwrotno$¢ na poziomie 10,0%; z czego do
analizy zakwalifikowano 700 ankiet). Wyniki przeprowadzonych badan wyraznie
wskazuja, iz gtowna forma dziatan podejmowanych w celu ksztattowania pozytyw-
nych relacji z klientami jest szybkie i elastyczne reagowanie na reklamacje. Najbar-
dziej w tym zakresie wyr6zniaja si¢ firmy z polskim kapitatem oraz dostawcy pro-
duktéw na rynek dobr konsumpcyjnych. Bardzo czesta forma dziatan w zakresie
rozwijania wigzi partnerskich sa takze wizyty u klientow, elastycznos¢ wobec ich
wymagan (dostosowywanie si¢ do indywidualnych oczekiwan w zakresie jakosci,
ilosci, terminowosci oraz zmian tychze elementow specyfikacji, a takze ustug przed-
i posprzedazowych, takich jak: instalacja, szkolenia, doradztwo techniczne, konser-
wacja, odbior po zakonczeniu uzytkowania). Ma to szczegolne znaczenie dla budo-
wania relacji na rynku B2B (tab. 1-4).

Tabela 1. Dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa w zakresie ksztattowania relacji z klientami
(wyniki badan z 2008 r. ogdtem oraz poréwnanie pomigdzy segmentami w zaleznosci od sektora
oraz zasiggu dziatania; w odsetkach wskazan)

Dziatania podejmowane przez Ogdlem Sektor Zasigg dziatania

przedsigbiorstwa w zakresie N-700 | produkeyjny | ustugowy | migdzynarodowy | krajowy
ksztattowania relacji z klientami N =377 N =333 N =477 N =233
Reakcje na reklamacje 87,14 92,04 81,42 89,51 82,40
Elastyczno$¢ wobec wymagan
klientow 76,86 80,37 72,76 79,44 71,67
Wizyty u klientow 75,00 80,90 68,11 79,44 66,09
Wdrozenie systemu ISO 9001 61,86 66,05 56,97 65,10 55,36

Dostarczenie szczegdtowych
informacji w katalogach

produktowych 51,86 58,62 43,96 56,96 41,63
Projektowanie i produkcja

nietypowych rozwiazan 46,00 50,93 40,25 50,75 36,48
Ustugi serwisowe po sprzedazy 43,00 45,36 40,25 44,33 40,34
Spotkania integracyjne 42,14 41,64 42,72 43,47 39,48
Szkolenia dla klientow 40,43 43,50 36,84 42,83 35,62
Mozliwo$¢ zamowien on-line 36,71 37,93 35,29 38,12 33,91
Wdrozenie systemu ISO 14001 31,14 35,81 25,70 32,98 27,47
Ubieganie si¢ o certyfikaty

produktowe 29,71 35,54 22,91 31,69 25,75
Uslhugi serwisowe przed

sprzedaza 29,29 33,42 24,46 31,05 25,75
Wspolne prace badawczo-

-T0ZWOjOWe 23,57 25,46 19,81 24,41 19,74

Zrodto: badania wiasne.
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Tabela 2. Dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa w zakresie ksztaltowania relacji z klientami
(wyniki badan z 2008 r.; pordwnanie pomigdzy segmentami w zaleznos$ci od liczby zatrudnionych
pracownikdéw; w odsetkach wskazan)

Liczba pracownikow
Podejmowane przez przedsigbiorstwa
w zakresie ksztattowania relacji z klientami do 50 51-250 powyzej 250
N =229 N=252 N=219

Reakcje na reklamacje 83,84 89,68 87,67
Wizyty u klientow 73,80 77,78 72,60
Elastyczno$¢ wobec wymagan klientow 76,86 80,16 73,52
Wdrozenie systemu ISO 9001 53,28 63,89 68,04
Dostarczenie szczegdtowych informacji w katalogach

produktowych 49,34 53,57 52,51
Projektowanie i produkcja nietypowych rozwiazan 43,67 52,78 40,64
Spotkania integracyjne 37,12 41,67 47,95
Ustugi serwisowe po sprzedazy 41,05 44,84 42,92
Szkolenia dla klientow 40,61 41,67 38,36
Mozliwo$¢ zamowien on-line 40,61 36,90 32,42
Wdrozenie systemu ISO 14001 25,33 26,59 42,47
Ubieganie sig o certyfikaty produktowe 23,14 30,16 36,07
Uslugi serwisowe przed sprzedaza 26,20 30,56 31,05
Wspdlne prace badawczo-rozwojowe 21,40 21,83 25,57

Zrodto: badania wlasne.

Firmy legitymujace sig certyfikatem na zgodnos$¢ z wymaganiami ISO 9001 czg-
sciej niz jednostki niemajace systemu zarzadzania jakoS$cia staraja si¢ dostarczaé
szczegdtowych informacji w katalogach produktowych, indywidualizowa¢ oferte
przez projektowanie i produkcje nietypowych rozwiazan, swiadczy¢ ustugi serwiso-
we przed sprzedaza i po sprzedazy, a takze prowadzi¢ z klientami wspolne prace
badawczo-rozwojowe nad nowymi produktami.

Wdrozenie systemu ISO 9001 dla 60% ogdtu badanych ma bardzo istotne znacz-
nie w budowaniu pozytywnych relacji z klientami instytucjonalnymi. Najczgsciej w
tym zakresie takie dziatania podejmuja ustugodawcy, duze jednostki gospodarcze
oraz oferenci na rynku doébr produkcyjnych. Ponad potowa firm umacnia wigzi z
klientami przez projektowanie i produkcje nietypowych rozwiazan (customization)
oraz przez umieszczanie szczegdtowych informacji w katalogach produktowych.
Ma to szczegdlne znaczenie dla $rednich i duzych przedsigbiorstw aktywnych na
rynku B2B. Producenci znaczenie czg$ciej niz ustugodawcy, budujac relacje z klien-
tami, koncentruja si¢ na elastycznosci wobec wymagan klientow, dostarczeniu
szczegotowych informacji w katalogach produktowych, projektowaniu i produkcji
nietypowych rozwiazan, a takze na §wiadczeniu uslug serwisowych przed sprzeda-
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Tabela 3. Dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa w zakresie ksztaltowania relacji z klientami
(wyniki badan z 2008 r.; pordwnanie pomig¢dzy segmentami w zalezno$ci od pochodzenia kapitatu
oraz rynku, na ktéry firma docelowo przeznacza swoje produkty; w odsetkach wskazan)

Przedsiebiorstwa
Kapitat oferujace produkty
Dziatania podejmowane przez na rynek
przedsigbiorstwa
zagraniczny | wytacznie polski B2B B2C
N=167 N=533 N=457 | N=243

Reakcje na reklamacje 91,02 85,93 88,18 85,19

Wizyty u klientow 77,84 74,11 81,18 63,37

Elastyczno$¢ wobec wymagan klientow 76,05 77,11 80,74 69,55

Wdrozenie systemu ISO 9001 63,47 61,35 66,96 52,26
Dostarczenie szczegétowych informacji

w katalogach produktowych 55,69 50,66 52,30 51,03
Projektowanie i produkcja nietypowych

rozwiazan 48,50 4522 49,23 39,92

Ustugi serwisowe po sprzedazy 48,50 41,28 46,83 35,80

Spotkania integracyjne 45,51 41,09 43,98 38,68

Szkolenia dla klientow 47,31 38,27 41,79 37,86

Mozliwos$¢ zamowien on-line 34,13 37,52 36,76 36,63

Wdrozenie systemu ISO 14001 39,52 28,52 34,14 25,51

Ubieganie si¢ o certyfikaty produktowe 34,73 28,14 32,60 24,28

Uslugi serwisowe przed sprzedaza 32,34 28,33 29,76 28,40

Wspolne prace badawczo-rozwojowe 26,95 21,58 23,63 21,40

Zrddlo: badania wiasne.

za. Przedsigbiorstwa oferujace produkty na rynek B2B czeséciej niz podmioty sprze-
dajace dobra konsumpcyjne nadaja znaczenie bezposrednim kontaktom z klientami
(przez wizyty oraz spotkania integracyjne), elastycznosci wobec ich wymagan,
wdrozeniu systemu zarzadzania jakoscia (co jest czgsto warunkiem koniecznym
przy wyborze dostawcy), oferowaniu ustug przed sprzedaza i po sprzedazy oraz pro-
jektowaniu i produkcji nietypowych rozwiazan. Firmy legitymujace si¢ certyfikatem
na zgodno$¢ z wymaganiami ISO 9001 czgSciej niz jednostki niemajace systemu
zarzadzania jakoScia staraja si¢ dostarcza¢ szczegoétowych informacji w katalogach
produktowych, indywidualizowaé oferte poprzez projektowanie i produkcje niety-
powych rozwiazan, $wiadczy¢ ustugi serwisowe przed sprzedaza i po sprzedazy, a
takze prowadzi¢ z klientami wspolne prace badawczo-rozwojowe nad nowymi pro-
duktami. Coraz wigcej firm dzialajacych w naszym kraju dostrzega, iz zapewnienie
odpowiedniego (w wielu wypadkach indywidualnego) podejscia moze zagwaranto-
wac bardziej $cista wspotprace z klientami, zwigkszy¢ stopien ich lojalno$ci oraz
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Tabela 4. Dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa w zakresie ksztaltowania relacji z klientami
(wyniki badan z 2008 r.; pordwnanie pomig¢dzy segmentami w zaleznos$ci od posiadanego systemu
zarzadzania; w odsetkach wskazan)

L . Fir@y . Firm.y Firmy majace Firmy majace
Dziatania podejrpowane przez majace | nie majace | o000 PN-N/OHSAS
przedsigbiorstwa ISO 9001 | ISO 9001 N =253 18001
N=529 | N=171 N =145

Reakcje na reklamacje 89,79 78,95 91,30 88,97
Wizyty u klientow 79,02 62,57 79,45 77,24
Elastyczno$¢ wobec wymagan klientow 79,02 70,18 80,24 82,07
Wdrozenie systemu ISO 9001 71,64 31,58 73,12 75,17
Dostarczenie szczegotowych informacji
w katalogach produktowych 54,06 45,03 58,50 57,93
Projektowanie i produkcja nietypowych
rozwigzan 48,20 39,18 46,64 51,03
Ustugi serwisowe po sprzedazy 45,37 35,67 45,06 47,59
Spotkania integracyjne 44,42 35,09 47,43 50,34
Szkolenia dla klientow 42,16 35,09 41,90 42,07
Mozliwo$¢ zamowien on-line 37,05 35,67 37,94 36,55
Wdrozenie systemu ISO 14001 37,05 12,87 55,73 57,24
Ubieganie si¢ o certyfikaty produktowe 33,65 17,54 37,15 41,38
Uslugi serwisowe przed sprzedaza 30,06 26,90 33,99 34,48
Wspolne prace badawczo-rozwojowe 24,95 16,37 28,46 33,10

Zrodto: badania wiasne.

wptyna¢ na uksztaltowanie si¢ w ich opinii bardziej pozytywnego wizerunku do-
stawcy. Opieka nad klientem obejmuje obszerny serwis zarowno techniczny, jak
1 informacyjny, szkolenia, pomoc w zakresie aplikacji wyrobu, by jego uzytkowanie
nie stwarzato zagrozen dla §rodowiska i pracownikéw. Coraz wigcej firm zarowno
produkcyjnych, jak i dystrybucyjnych zauwaza, iz swoja pozycje moze budowac
przez szeroki serwis techniczny i informacyjny, przekazywanie wiedzy o oferowane;j
technologii, wspomaganie techniczne i projektowe, szkolenia oraz wysoka jakos¢
instalacji oferowanych rozwiazan.

Relatywnie wysoki odsetek podmiotow gospodarczych przywiazuje znaczenie
do oferowania nabywcom ushug serwisowych po sprzedazy, natomiast o potowe
mniej organizacji do ushug serwisowych przed sprzedaza. Znaczna liczba przedsig-
biorstw organizuje spotkania integracyjne z klientami. Czynia to zwlaszcza duze
firmy z kapitatem zagranicznym. Co czwarta firma stara si¢ utrzymywac z nabywca-
mi staty kontakt on-line, umozliwiajac w ten sposob sktadanie ciagtych zaméwien w
formie elektroniczne;.
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4. Mierniki zadowolenia klienta

Standardy zarzadzania jako$cia wymagaja prowadzenia oceny zadowolenia klien-
tow. W tym celu wykorzystuja one metody zarowno jakoSciowe, jak i ilosciowe. Do
pierwszej grupy zaliczy¢ mozna metodg kwestionariuszowa (przy uzyciu kwestiona-
riusza wysylanego poczta, faksem, e-mailem), wywiady telefoniczne, wywiady oso-
biste, a takze formalnie i nieformalnie wyrazane opinie. Do drugiej grupy zakwalifi-
kowac nalezy takie mierniki ilo$ciowe, jak wzrost wartosci sprzedazy (w danym
okresie), odsetek ,,powtornego zakupu”, udziat statych klientow (wskaznik lojalno-
$ci), czas trwania kontaktow handlowych, udziat dalszych rekomendacji, liczbe po-
wtornych zakupow, liczbe i warto$¢ reklamacji, udziaty rynkowe, utrat¢ klientow
(odsetek odptywu klientow), udzial klientow nowo pozyskanych. Najczgsciej wyko-
rzystywanym przez przedsigbiorstwa miernikiem jest liczba i warto$¢ reklamacji.
Nalezy je traktowa¢ jako skierowane do organizacji wyrazenie niezadowolenia do-
tyczacego wyrobow (a takze czesto elementéw zwigzanych z obshuga czy dostawa,
np. terminowos$¢, dokumentacja, warunki cenowe, serwis) lub tez samego procesu
postepowania z reklamacjami, gdzie oczekiwana jest lub wymagana odpowiedz wy-
jasniajaca zaistnialy problem i/lub proponowane jest jego rozwiazanie’ [Hughes,
Karapetrovic 2006, s. 1158-1175]. Proces postgpowania z reklamacjami nalezy do
szczegolnie newralgicznych i wymaga bardzo precyzyjnego zdefiniowania zasad
dotyczacych komunikacji z klientami [ Vos, Huitema 2008, s. 8-17]. Dostawcy zatem
powinni jasno sprecyzowac:
— sposob, w jaki mozna sktadac reklamacje (osobiscie, faksem, internetowo, prze-
stanie poczta);
— informacje (dane zglaszajacego, opis napotkanego problemu i dowody, ktore
musi przedstawi¢ klient, np. w wypadku wadliwego produktu fakture zakupu);
— czas i sposOb rozpatrywania reklamacji;
— sposob odpowiedzi z uzasadnieniem;
— forme zado$Cuczynienia.

Do problemow, jakie moga zgtasza¢ klienci, zaliczy¢ mozna: wadliwy wyrdb,
op6zniong dostawg, zle/nie w pelni wykonanag ustuge, odmowg respektowania gwa-
rancji, przekazanie blednych/niejasnych informacji, nieodpowiednia obstuge w
miejscu sprzedazy, brak reakcji na zgtoszenie problemu, cen¢ wyzsza niz w ofercie,

2 W zakresie postepowania z reklamacjami Migdzynarodowa Organizacja Standaryzacyjna okres-
lita wytyczne zawarte w dokumencie ISO 10002:2004 Quality management — Customer satisfaction-
Guidelines for complaints handling in organizations (PN-ISO 10002:2006 Zarzadzanie jako$cia — za-
dowolenie klienta — wytyczne dotyczace postgpowania z reklamacjami w organizacjach). Standard
zawiera wytyczne projektowania i wdrazania skutecznego procesu postgpowania z reklamacjami dla
wszystkich rodzajéw transakcji, tacznie z handlem elektronicznym. Informacje uzyskane w ramach
procesu postgpowania z reklamacjami moga stanowi¢ zrdédto udoskonalen wyrobow oraz poprawié
wizerunek organizacji w oczach jej klientow.
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dodatkowe optaty, nieprawidtowe fakturowanie, brak dokumentacji wyrobu lub nie-
petna dokumentacj¢ wyrobu (karta gwarancyjna, instrukcja obstugi), zwtoke w zala-
twieniu reklamacji, niejasne uzasadnienie odmowy uznania reklamacji, odmoweg/
zwloke wyptaty odszkodowania.

Z kolei jako stosowane rozwiazania reklamacji wskaza¢ nalezy: dostarczenie
produktu, naprawg/przerébke wyrobu, wymiang na produkt wolny od wad, anulowa-
nie (umowy) sprzedazy, zwrot pieniedzy, egzekwowanie gwarancji, anulowanie fak-
tury, fakturg korygujaca, zaptate odszkodowania, obnizenie ceny, przeprosiny, a tak-
ze prezent lub symboliczny upominek. Wyniki badan prowadzonych w Stanach
Zjednoczonych w ramach Technical Assistance Research Program na zlecenie
White House Office of Consumer Affairs wskazuja, iz od 25% (na rynku B2B) do 50%
(na rynku B2C) przypadkéw zwiazanych z dostrzezeniem przez nabywcow btedow
zwiazanych z produktami oraz procesem zakupu (zta obstuga, opdzniona dostawa,
btednie wystawione dokumenty, niska jakos¢ ustug serwisowych) nie jest przekazy-
wane dostawcom w formie reklamacji. Najczgsciej sktadane reklamacje przekazy-
wane sa do punktow sprzedazy (na rynku B2C) lub do przedstawicieli handlowych
(na rynku B2B), ktorzy odpowiedzialni sg za wyjasnienie problemow. Tylko od 1 do
5% reklamacji jest przekazywane bezposrednio do najwyzszego kierownictwa pro-
ducentow (dotyczy to przewaznie kluczowych klientéw biznesowych) [Goodman
2000, s. 28-34].

5. Wyniki badan wlasnych dotyczacych wykorzystywanych
metod oceny zadowolenia klientow przez przedsi¢biorstwa

W badaniach podjgto takze probe identyfikacji wykorzystywanych przez przedsig-
biorstwa miernikow zadowolenia klientow. Wyniki prowadzonych badan wskazuja,
iz jednostki gospodarcze najczgséciej gromadza informacje na temat zadowolenia
klientow, analizujac zglaszane reklamacje, a takze przeprowadzajac wywiady z
klientami przez przedstawicieli handlowych czy on-line (tab. 5-8).

Na analizach reklamacji koncentruja si¢ przede wszystkim duze organizacje, na-
tomiast na wywiadach jednostki z sektora ustugowego (zwtaszcza firmy handlowe)
oraz dostawcy na rynku B2B. Analiza reklamacji jest takze szczegolnie czgstym
zrodtem informacji dla dostawcodw na rynku B2B. Organizacje te takze przeprowa-
dzaja bardzo czgsto badania ankietowe z klientami. Relatywnie niewiele jeszcze
przedsigbiorstw dziatajacych na naszym rynku wykorzystuje do oceny zadowolenia
klientoéw wskazniki obrotow handlowych. Najczg¢sciej (na poziomie 40%) wykorzy-
stuja one wskazniki obrotow handlowych oraz wskazniki lojalno$ci (powtarzalno$ci
zakupu), a takze analizuja czas trwania relacji handlowych. Co trzecia firma stara si¢
szacowac swoj udziat w rynku, a co czwarta analizuje wskazniki zyskownosci (w
odniesieniu do poszczegdlnych segmentow czy kluczowych klientoéw). Najczegsciej
sa to duze podmioty produkcyjne.
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Tabela S. Wykorzystywane metody oceny zadowolenia klientow przez badane przedsigbiorstwa
(wyniki badan z 2008 r.; ogolem oraz poréwnanie pomig¢dzy segmentami w zaleznos$ci od sektora

oraz zasiggu dziatania; w odsetkach wskazan)

Wykorzystyvyane.metody oceny Ogolem Sektor Zasicg dzialania
zadowolenia klientow przez N = 700 | produkcyjny | ushugowy | migdzynarodowy | krajowy
badane przedsigbiorstwa N =377 N =333 N =467 233

Informacje zbierane przez

przedstawicieli podczas rozmow 77,57 79,05 75,85 77,94 76,82
Analizy reklamacji 73,00 80,90 63,78 79,44 60,09
Przestane ankiety oceny

zadowolenia klientow 54,00 59,42 47,68 59,31 43,35
Wzrost liczby klientow 51,86 49,07 55,11 51,61 52,36
Wskazniki obrotow 42,29 46,42 37,46 46,25 34,33
Wskazniki lojalnosci 42,00 42,97 40,87 42,18 41,63
Listy referencyjne klientow 31,57 26,53 37,46 29,98 34,76
Wywiady telefoniczne 30,86 34,22 26,93 33,40 25,75
Udziat w rynku 29,43 34,22 23,84 32,12 24,03
Wskazniki zyskownoS$ci 28,14 30,24 25,70 31,26 21,89
Czas trwania relacji handlowych 24,57 26,53 22,29 26,98 19,74

Zrodto: badania wiasne.

Tabela 6. Wykorzystywane metody oceny zadowolenia klientow przez badane przedsigbiorstwa
(wyniki badan z 2008 r. pordwnanie pomigdzy segmentami w zaleznos$ci od liczby zatrudnionych

pracownikow; w odsetkach wskazan)

Liczba pracownikow
Wykorzystywane metody oceny zadowolenia klientow
przez badane przedsigbiorstwa do 50 51-250 | powyzej 250
N=229 | N=252 N=219
Analizy reklamacji 62,88 74,60 81,28
Informacje zbierane przez przedstawicieli podczas rozméw 83,41 80,95 68,04
Przestane ankiety oceny zadowolenia klientow 38,86 61,90 61,19
Wzrost liczby klientow 59,83 48,02 47,95
Wywiady telefoniczne 30,57 30,16 31,96
Wskazniki obrotow 37,99 44,84 44,29
Wskazniki lojalnosci 50,22 42,06 32,88
Czas trwania relacji handlowych 24,02 29,37 19,63
Udzial w rynku 21,83 27,78 39,27
Listy referencyjne klientow 30,13 35,32 28,77
Wskazniki zyskownos$ci 22,27 29,76 32,88

Zrodto: badania wiasne.
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Tabela 7. Wykorzystywane metody oceny zadowolenia klientow przez badane przedsigbiorstwa
(wyniki badan z 2008 r.; pordwnanie pomig¢dzy segmentami w zaleznos$ci od pochodzenia kapitatu
oraz rynku, na ktéry firma przeznacza swoje produkty; w odsetkach wskazan)

Przedsigbiorstwa
Kapitat oferujace produkty
Wykorzystywane metody oceny zadowolenia na rynek
klientow przez badane przedsigbiorstwa sagraniozny W}];ljlcsi?i | mp B
N =167 N =533 N=457| N=243
Analizy reklamacji 79,64 70,92 76,37 66,67
Informacje zbierane przez przedstawicieli podczas
rozmow 66,47 81,05 78,56 75,72
Przestane ankiety oceny zadowolenia klientow 54,49 53,85 61,71 39,51
Wzrost liczby klientow 49,10 52,72 51,64 52,26
Wywiady telefoniczne 34,13 29,83 35,01 23,05
Wskazniki obrotow 42,51 42,21 42,89 41,15
Wskazniki lojalnosci 36,53 43,71 43,54 39,09
Czas trwania relacji handlowych 23,95 24,77 26,91 20,16
Udziat w rynku 40,12 26,08 28,23 31,69
Listy referencyjne klientow 16,17 36,40 38,73 18,11
Wskazniki zyskownoS$ci 34,13 26,27 29,32 25,93

Zrédlo: badania wlasne.

Przedsigbiorstwa oferujace produkty na rynek B2B (oraz legitymujace si¢ certy-
fikatem ISO 9001), majac mozliwo$¢ blizszego kontaktu ze swoimi klientami znacz-
nie czgsciej niz podmioty koncentrujace si¢ na klientach indywidualnych (a niema-
jace certyfikatu), wykorzystuja w celu oceny zadowolenia klientéw informacje
zbierane przez przedstawicieli podczas rozméw, przestane ankiety oraz wywiady
telefoniczne.

Zglaszane przez klientow reklamacje 1 uwagi nie dotycza wytacznie wad jako-
sciowych produktéw. Odbiorcy na rynku B2B zglaszaja takze niejednokrotnie nie-
zgodnosci dotyczace np. pomytek ilosciowych i asortymentowych, opdznien w do-
stawach, oznakowan partii towarow, a takze bledow zawartych na fakturach.
Przekazywane dostawcom uwagi i1 sugestie odnosza si¢ do zmian w parametrach
technicznych wyrobdw, doskonalenia form wymiany informacji (np. szybsza i bar-
dziej kompleksowa reakcja oferenta) oraz do poszerzania zakresu ustug przed sprze-
daza i po sprzedazy. Coraz czg$ciej uwagi i sugestie dotyczace doskonalenia produk-
tu (np. zmiany cech jakosciowych czy zmiany opakowania) oraz form komunikacji
z klientami rejestruja takze firmy dziatajace na rynku B2C. Powyzsze informacje
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Tabela 8. Wykorzystywane metody oceny zadowolenia klientow przez badane przedsigbiorstwa
(wyniki badan z 2008 r.; pordwnanie pomig¢dzy segmentami w zaleznos$ci od posiadanego systemu
zarzadzania; w odsetkach wskazan)

Wykorzystywane metody oceny | Firmy majace | Firmy niemajace Flr.my Firmy majace
zadowolenia klientow przez ISO 9001 ISO 9001 majace PN-N/OHSAS
badane przedsigbiorstwa N=529 N=171 150 14001 18001
N =253 N =145
Analizy reklamacji 77,69 58,48 82,61 83,45
Informacje zbierane przez
przedstawicieli podczas rozmow 79,58 71,35 75,49 78,62
Przestane ankiety oceny
zadowolenia klientow 64,27 22,22 68,38 66,90
Wzrost liczby klientow 48,77 61,40 4427 48,28
Wywiady telefoniczne 34,03 21,05 32,81 38,62
Wskazniki obrotow 41,97 43,27 44,27 46,21
Wskazniki lojalnosci 41,97 42,11 38,34 40,69
Czas trwania relacji handlowych 24,57 24,56 23,32 24,14
Udziat w rynku 29,30 29,82 30,83 38,62
Listy referencyjne klientow 36,11 17,54 33,20 39,31
Wskazniki zyskowno$ci 30,06 22,22 31,62 37,24

Zrédlo: badania wlasne.

moga z pewnoscia stanowi¢ istotne przyczynki do budowania relacji partnerskich
i doskonalenia systemow zarzadzania jakoS$cia zardwno przez dostawcow, jak i przez
klientow instytucjonalnych.
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THE ACTIVITIES UNDERTAKEN BY ENTERPRISE
WHICH IMPROVING QUALITY MANAGEMENT SYSTEM
IN TERMS OF BUILDING RELATIONS WITH CUSTOMERS
ON THE MARKET B2B

Summary: The article presents different forms of action undertaken by the companies which
improving quality management systems in terms of building relationships with customers in
the B2B market. The results of this study indicate that the enterprises operating in Poland,
wanting to form partnerships with customers, focusing primarily on the conduct of effective
communication with them by responding to the complaints, the analysis of needs and expecta-
tions of customers, and providing detailed information on products. Important role in building
partnerships plays a flexibility to our customers’ requirements and the conduct of their joint
research and development of product innovations. Significant role in shaping the image of
companies to institutional purchasers may also influence quality system complying with the
requirements of ISO 9001 standard.
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