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Identyfikacja potrzeb jako sposob budowania dlugofalowych
relacji z klientami przez pryzmat sektora MSP

Streszczenie

Rozpoznawanie potrzeb nabywcow jest jednym z oczywistych elementow dzia-
tan przedsigbiorcow, rowniez, a moze przede wszystkim, tych funkcjonujacych na
rynku B2B. Jednak praktyka pokazuje, ze przedsigbiorstwa z sektora MSP czgsto
nie potrafia lub, co wigcej, nie widza koniecznosci identyfikowania potrzeb swo-
ich klientow docelowych. Celem rozwazan jest weryfikacja tezy: przypuszczalnie
w sektorze MSP nadal wida¢ braki zarowno w $wiadomosci dotyczacej koniecz-
nosci badania potrzeb nabywcow, jak i w poziomie obstugi klienta i budowaniu
z nim dlugofalowych relacji. Zaprezentowane wyniki badania bezposredniego
opracowano na bazie wywiadow przeprowadzonych wérod akredytowanych trene-
row biznesu. Praca tej grupy zawodowej opiera si¢ m.in. na wdrazaniu w firmach
skutecznych programow stuzacych wilasciwiej identyfikacji klientow docelowych
i pomagajacych skutecznie bada¢ ich potrzeby, a w szerszej perspektywie sprzyja-
jacych budowaniu dlugofalowych relacji z nabywcami. Forma wywiadu bezposred-
niego, polegajaca na indywidualnej rozmowie z respondentami, daje mozliwos¢
nadania badaniu swobodniejszego charakteru, co czgsto prowadzi do poszerzenia
spektrum rozmowy 1 wprowadzenia watkéw dodatkowych, zwigzanych z celami.

Stowa kluczowe: sektor MSP, identyfikacja potrzeb, tworzenie relacji.

Kody JEL: M31

Wstep

Sposoby dziatania przedsigbiorstw na rynku czesto roznig si¢ od siebie. Wynika to
z oczywistych zmiennych wiasciwych, np. dla réznych sektorow rynku czy wielkosci przed-
sigbiorstw. Jednak jeden aspekt dziatan rynkowych podmiotéw gospodarczych powinien
by¢ niezmienny i wykorzystywany przez wszystkie, cho¢ z pewno$cig w roznym zakresie,
przedsiebiorstwa. Jest to §wiadomo$¢ koniecznosci okreslenia potrzeb docelowych nabyw-
cow. Dzigki temu przedsigbiorcy moga wystrzegac sig, jesli nie bledow, to przynajmniej
dziatan, ktorych efekt nie bedzie taki, jakiego si¢ spodziewaja. Whasciwe rozpoznanie po-
trzeb jest wazne przede wszystkim ze wzgledu na: wlasciwe wykorzystanie budzetu oraz
budowanie relacji. W artykule poruszono kwesti¢ budowania relacji z docelowymi nabyw-
cami przez ciggle obserwowanie zmian (jesli takie zachodza) ich potrzeb. W tym wypadku
najwazniejsza jest cigglos¢, bowiem z jednej strony pozwala firmie szybciej i skuteczniej
reagowa¢ na zmiany, z drugiej za$ buduje relacje z klientem, ktory dzigki temu wie, ze jest
wazny dla firmy, z ktorg wspotpracuje.
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Problem zwigzany ze $wiadomoscig istotnosci budowania relacji z klientem docelowym
przez powtarzalny/ciagly kontakt majacy na celu rozpoznawanie potrzeb i zmian zachodza-
cych w tej kwestii wydaje si¢ szczegolnie dotyczy¢ sektora mikro-, matych i srednich przed-
sigbiorstw. Czesto sg to jednoosobowe dziatalnosci gospodarcze, w ktorych sam wiasciciel
pelni liczne obowigzki, musi by¢ np. jednoczesnie sprzedawcg i planowac strategi¢ komuni-
kacji z klientem. Przedsigbiorstwa te rowniez czgsto dysponuja niewielkim budzetem wigc
tym bardziej muszg dbac o to, aby byl on wlasciwie zagospodarowany. Budzet ten czgsto nie
wystarcza juz na branie udziatu w specjalistycznych szkoleniach; przedsigbiorcy zatem pro-
buja sami si¢ doksztalca¢, czytajac literaturg fachowa. Niestety, sektor MSP jest czesto po-
mijany w opracowaniach (np. case study, podreczniki) na rzecz duzych firm lub korporacji.

Celem opracowania jest sprawdzenie, czy zmienia si¢ podejscie przedsigbiorcow z sek-
tora MSP w odniesieniu do konieczno$ci whasciwego rozpoznawania potrzeb ich klientow,
a w rezultacie budowania relacji z nimi i poznawania sposobow, ktore im to umozliwig.
W praktyce bowiem wlasciciele firm z tego sektora musza by¢ nie tylko profesjonalistami
w swoim fachu, ale mie¢ tez rozlegla wiedzg ogolna. W artykule zaprezentowano wyniki ba-
dania bezposredniego przeprowadzonego, przy pomocy wywiadu bezposredniego, w grupie
dziesigciu akredytowanych treneréow biznesu.

Klient w centrum zainteresowania przedsiebiorstw — dzialania
marketingowe

Filozofi¢ marketingowg przedsi¢biorstwa rozumie¢ mozna jako dziatanie zgodne z in-
formacjami naplywajacymi z rynku. Wynika to z przekonania, iz w centrum zainteresowania
podmiotow gospodarczych znajduje si¢ klient. W konsekwencji cztonkowie organizacji na
kazdym jej poziomie skupiaja si¢ na jego potrzebach i swoich mozliwosciach konkurencyj-
nych (Kotler, Keller 2012). Dziatanie zgodnie z filozofig marketingowa wymaga od przed-
sigbiorstwa opracowania strategii marketingowych, ktore beda okresla¢ przyszle dziatania
(przedstawienie kierunku rozwoju, przedstawienie rynkoéw docelowych, okreslenie stosun-
ku jaki przedsiebiorstwo ma do konkurentow i konsumentow). Okreslanie strategii marke-
tingowej wiaze si¢ z budowaniem, utrwalaniem i redefiniowaniem tozsamosci firmy. Jesli
strategie sg niezgodne z kreowanym wizerunkiem, to przedsigbiorstwo moze straci¢ swa
wiarygodno$¢ (Armstrong, Kotler 2012).

O organizacji mozna powiedzie¢, ze jest zorientowana marketingowo dopiero wtedy,
gdy jej pracownicy akceptuja pierwszoplanowa rolg klienta. Pracownicy postrzegaja siebie
i swoje stanowisko pracy jako zrodto dostarczania wartosci dla klienta. Pozyskanie nabywcy
wigze si¢ nie tylko z rzetelng informacjg marketingowa, ale takze z umiejetno$cia uczenia
si¢, szybsza i lepsza od konkurencji dziatalnoscia. (Michalski 2007) Zasady dziatania przed-
sigbiorstwa zgodne z filozofia marketingowa dotycza nastepujacych kwestii (Kramer 2004):
1. Rynek jest glownym obiektem zainteresowania przedsigbiorstwa, a potrzeby konsumen-

ta sg stawiane na pierwszym miejscu jako warunek przetrwania i rozwoju.

handel_wew_5-2016.indd 229 @ 2016-09-06 17:11:27



230 IDENTYFIKACJA POTRZEB JAKO SPOSOB BUDOWANIA....

2. Badania rynku sg baza dla planowania, podejmowania decyzji i bezposredniego dziata-
nia przedsigbiorstwa.

3. Konieczne sg innowacje 1 pojawianie si¢ nowych produktow sprzyjaja one bowiem eks-
pansji przedsigbiorstwa i zwickszeniu zyskow.

4. Drziatalnos¢ marketingowa stuzgca konsumentom moze by¢ planowana. Zarzadzanie
marketingowe wypracowuje zintegrowane systemy dziatania w osigganiu celéw tak-
tycznych i strategicznych.

Marketing ciagle ewoluuje. Coraz czgsciej zaczyna cechowac go podejscie indywidu-
alne do klienta. W czasach, kiedy konsument zewszad otoczony jest informacja, przedsie-
biorstwa zaczynajg poszukiwaé drogi dotarcia do niego w sposéb zindywidualizowany.
Kreowanie relacji, dzigki ktorym klient bedzie miat $wiadomosé, ze jest rozpoznawalny
1 moze mie¢ wptyw na ksztatt produktow, a takze wnosi¢ swoje doswiadczenie w warunkach
hiperkonkurencji, moze by¢ niezbedne, aby przedsigbiorstwa odnosily sukcesy na rynku.

Klienta warto postawi¢ w centrum uwagi przedsi¢biorstwa, poniewaz szanse na ponow-
ng sprzedaz wynosza okoto 60-70%, podczas gdy wsrod klientow, ktorych dopiero chcemy
pozyskac¢ szanse domknigcia sprzedazy ksztattujg si¢ migdzy 5% a 20%. Wyniki badan po-
kazuja, ze 70% naszego doswiadczenia z dokonania zakupu budowane jest przez to, jak zo-
staliémy przez firm¢ potraktowani, natomiast 86% kupujacych rezygnuje z ponownego do-
konania transakcji, poniewaz ma w tym zakresie zte doswiadczenia (Wojciechowski 2015a).
W obecnej rzeczywistosci rynkowej ludzie, ktorym sprzedawane sa produkty nie moga by¢
traktowani jedynie jak segment docelowy, nalezy bowiem skupic si¢ na cztowieku, wywotaé
W nim pozytywne emocje, nawigza¢ kontakt i budowac relacje przez tworzenie poczucia
spojnosci i docenienia. Zatem kluczem do budowania udanych kontaktow z klientami jest
zmiana relacji z obszaru kupno-sprzedaz na partnerstwo 1 wspotprace (Deszczka 2015).

Faktem jest, ze przegladajac literature fachowa zwigzana z szeroko pojeta dziatalnoscia
marketingowg przedsigbiorstw, mozna zauwazy¢, jak wiele uwagi poswigconej jest koniecz-
nosci budowaniu pozytywnych relacji z klientami. Autorzy wysuwaja podobne wnioski —
nalezy nawigzywac relacje, starac si¢ jak najlepiej okresla¢ potrzeby i budowac¢ wigzi. Mimo
to mozna znalez¢ wyniki badan, ktore wyraznie pokazuja, ze konsumenci tego nie dostrze-
gaja w codziennych dziataniach firm. Co trzeci badany twierdzi, ze marki przede wszyst-
kim daza do podwyzszenia wlasnych zyskow, az 87% chciatoby, aby relacje byty bardziej
wartosciowe, a jedynie 17% wyraza opinie, ktora mowi, ze relacje sg rzeczywiscie dla nich
wartosciowe (Mardosz 2015). To pokazuje jak trudne jest sprostanie zadaniu polegajacemu
na budowaniu relacji z nabywcami.

Potrzeby klientow w zarysie teoretycznym

Produkty 1 ustugi oferowane przez przedsigbiorcow stuza przede wszystkim zaspoka-
janiu potrzeb nabywcoéw docelowych (Desmont 2003). Pojecie potrzeb jest w literaturze
rozpatrywane na trzech ptaszczyznach — psychologicznej, spolecznej i ekonomicznej. W ni-
niejszym artykule zostanie przyblizony aspekt ekonomiczny. Ekonomisci opierajg si¢ w tym
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przypadku na pragnieniu pozyskania przez nabywcow wartosci uzytkowych produktow.
Na rynku B2B kreowanie wartosci opiera si¢ przede wszystkim na zapewnieniu klientom
korzysci finansowych, budowaniu wigzi spotecznych oraz budowaniu zwigzkoéw struktu-
ralnych. Specyfika tego rynku pokazuje negocjacje cen jako wazny element dziatan bizne-
sowych; warto tu podkresli¢, cho¢ oczywiscie nie zawsze, niska skutecznos¢ w kontekscie
tatwosci kopiowania takich dziatan przez konkurentow. Z kolei wzmacnianie wigzi spotecz-
nych opiera si¢ glownie na indywidualizowaniu i personalizowaniu oferowanych produktow
i/lub ustug. Zwiazki strukturalne za$ to udostgpnianie klientom w ramach oferowanych pro-
duktow dodatkowych korzyséci — np. oferta finansowa i poradnik zwigzany z zarzadzaniem
finansami w formie PDF (baza wiedzy) (Kotler, Keller 2012).

Potrzeby sa pewnego rodzaju napedem dla przedsigbiorcow. Ich odczuwanie sprawia,
ze szukaja oni nowych rozwigzan biznesowych. Niepokojacym zjawiskiem jest to, ze wielu
menadzerow, a wigc 0sob, ktore ksztatcg 1 szkolg si¢ w kierunku zwigzanym miedzy innymi
z istotno$cig badania potrzeb klientow uwaza, ze albo doskonale wie czego potrzebujg ich
nabywcy, albo Ze nie sposob tych potrzeb poznaé poniewaz zmieniajg si¢ one bardzo dyna-
micznie, a nabywcy sami czgsto nie potrafig ich okresli¢c. Wskazuje to jednoznacznie, ze me-
nadzerowie bywaja skupieni jedynie na produkcie/ustudze, podczas gdy najistotniejsza jest
korzys$¢ klienta, a wiec zadania, ktore spelniajg nabywane produkty Iub ustugi (Chodowicz
2015). Ponadto cze$¢ menadzerow nie potrafi dostrzec swojej winy w stabych wynikach
sprzedazy, za to argumentujg to duzg konkurencja lub tym, ze rynek jeszcze nie potrafi
dostrzec, jak swietny produkt lub ustuge sprzedaja. Tymczasem jesli klient nie kupuje pro-
duktu, to znaczy, ze nie widzi w nim dla siebie wartosci, nie istniejg korzysci, ktore mogtby
mu przynie$¢. Oznacza to, ze firma nie poznata lub niedoktadnie/btednie okreslita potrzeby.
Nalezy je mozliwie szybko redefiniowac; dostrzec btedy w komunikacji i ponownie okresli¢
potrzeby (Wojciechowski 2015b).

Przedsiebiorcy, ktorzy przyktadaja wage do poznania mechanizméw powstawania po-
trzeb klientow i ich istoty majg szanse lepiej je zaspokaja¢. Wiadomo bowiem, ze klienci
chca kupowac te produkty, ktore najlepiej zaspokajaja ich potrzeby. Produkt przemystowy
okreslany jest jako centralna sita w zestawie srodkoéw marketingowych, a zdolno$¢ firmy do
przedstawienia asortymentu dobr i ustug odpowiadajacych potrzebom klientow jest jadrem
zarzagdzania marketingowego. Zarzadzanie produktem jest bezposrednio zwigzane z analiza
1 wyborem rynku. Oceniajac potencjalne dopasowanie produktu/rynku firma musi ocenia¢
mozliwos$ci konkurentow, a takze wiasne atuty i stabosci (Armstrong, Kotler 2012).

Organizacja badan wlasnych

Metoda badawcza przyjeta na potrzeby niniejszego artykutu byt wywiad bezposredni
pogtebiony, przeprowadzony wsrod dziesieciu akredytowanych treneré6w biznesu. Oznacza
to, ze badania nalezaty do kategorii jakosciowych. Wybodr przyjetej metody badawczej byt
uzasadniony charakterem badania, a takze celem postawionym przed badaniem. Podczas
rozméw wykorzystano skategoryzowany zestaw pytan. To pozwolito kolejno podejmowac
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problematyke odnoszaca si¢ do dziatalnosci badanych oséb w dziedzinach, ktore zwigza-
ne byly z zatozeniami procesu badawczego, a wigc pokazaniem czy zmienia si¢ podejscie
przedsiebiorcow z sektora MSP w odniesieniu do koniecznosci wtasciwego poznawania
potrzeb ich klientow, a w rezultacie budowania z nimi relacji. Natomiast z uwagi na to, ze
wybrana metoda badawcza polegata na indywidualnej rozmowie z respondentami, istnia-
fa mozliwos$¢ nadania jej nieco swobodniejszego charakteru, co skutkowato poszerzeniem
spektrum rozmowy i wprowadzeniem watkéw dodatkowych, zwigzanych z celem.

Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ustrukturyzowany z jawnym celem. Zamiesz-
czone w nim pytania postawiono w takim samym sformutowaniu i w identycznym porzadku
wszystkim badanym podmiotom. Kwestionariusz wywiadu zawierat 10 pytan.

Rozmowg rozpoczynato zebranie informacji na temat charakterystyki pracy trenera biz-
nesu. Termin ten okreslany jest rowniez mianem ,,coach” 1 w Polsce w ostatnich latach jest
jednym z nowych i dynamicznie rozwijajacych si¢ zawodoéw. Waznym elementem proble-
matyki poruszonej w wywiadzie bezposrednim byly dane zwigzane z tym, czy badani za-
uwazyli wzrost zainteresowania tego rodzaju ustugami u przedsigbiorcow z sektora MSP i,
jesli tak, to jakie problemy pojawiajg si¢ w firmach najczgsciej. Ponadto w badaniu chciano
si¢ dowiedzie¢, czy i jak czesto problemy te wynikaja z tego, ze przedsigbiorcy nie potra-
fig lub nie widzg potrzeby poznania swoich klientow i tym samym okre$lenia ich potrzeb.
Waznym elementem wywiadu byto zagadnienie zwigzane z tym, czy przedsigbiorcy potrafig
wspotpracowac z zewnetrznym trenerem, tzn. stuchac i akceptowac jego rady. Istotng kwe-
stig, ktora pojawita si¢ podczas realizacji badania, bylo zawegzenie poruszanej problematyki
do sektora B2B —nie sposob bowiem (z racji na naturalne ograniczenia objetosci publikacji)
odnies¢ si¢ rowniez do sektora B2C. Wybor sektora byt podyktowany zainteresowaniami
badaczki, ktéra w swoich ostatnich pracach skupia si¢ wtasnie na sektorze B2B. Zadawaniu
pytan sprzyjal bezposredni kontakt z rozmoéwca oraz jakosciowy charakter badania. Pytania
stwarzaty mozliwos$¢ poglebienia watkdw tematycznych, jezeli tylko respondent wykazywat
che¢ swobodnej wypowiedzi bez ograniczen narzuconych kwestionariuszem.

Wyniki badania nie mogg zosta¢ uznane za reprezentatywne dla catej grupy, moga daé
jednak poczatek rozwazaniom dotyczacym probleméw, z ktorymi nadal borykaja si¢ przed-
sigbiorcy z sektora B2B, a takze charakterystyki samych przedsigbiorcow — ich zachowan,
wiedzy i umiejetnosci.

Biorac pod uwagg etapy procesu badawczego, badanie trwato od czerwca do wrzesnia
2015 roku. Przygotowanie badania (formutowanie problemu, okreslanie projektu badania,
ustalanie metody 1 opracowywanie kwestionariusza wywiadu) miato miejsce w czerwcu, na-
tomiast dziatania shuzgce pozyskaniu jednostek do badan, zbieraniu danych oraz ich analizie
prowadzono we wrzesniu i zakonczono sporzadzeniem raportu z badan.

Wyniki badania bezposredniego

Glownym celem pracy trenera biznesu jest ksztattowanie i rozwijanie tzw. kompeten-
cji migkkich, do ktorych naleza: zasady komunikacji interpersonalnej, zarzadzanie zmiana,
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kierowanie pracownikami (zespotem) i ich motywowanie, organizacja czasu, radzenie sobie
ze stresem (rownowaga pomiedzy zyciem prywatnym a zawodowym). Trener, po uprzed-
nim zapoznaniu si¢ z problemami w firmie i oczekiwaniami klienta, przygotowuje program
szkolenia, a takze dobiera narzedzia i metody wg ktorych bedzie pracowat. Po zakonczeniu
programu szkolen sporzadzany jest raport, w ktorym moze znajdowac si¢ np. opis przebiegu
zaje¢, charakterystyka grupy uczestnikow oraz zalecenia proponowane w zakresie dalszego
r0ZWOoju.

Przeprowadzone badania w sposob jednoznaczny pokazaly réznice w dziataniach mig-
dzy firmami $rednimi a matymi czy mikro. Wida¢ tu znaczne réznice w wiedzy, podejsciu
do biznesu czy swiadomosci zachowan, ktore majq zmierzac do rozwoju wlasnego i firmy.
Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze autorka analizujgc zgromadzony materiat nie rozgraniczala
kwestii zwigzanych z tym, czy trener pracuje z firmg, ktora sama si¢ do niego zgtosita szu-
kajac tego rodzaju ustug, czy tez jest to klient, ktory zostat pozyskany w wyniku dziatan
wiasnych trenera.

Przeprowadzone rozmowy pokazaty, ze przedsigbiorcy nadal nie przywiazuja uwagi do
definiowania profilu swoich klientoéw docelowych — cho¢ tu wida¢ niewielkie r6znice w od-
niesieniu do przedsi¢biorstw srednich. Mniejsze firmy robig niewiele lub nie robig nic w kie-
runku okreslenia, czego rzeczywiscie potrzebujg klienci z danego sektora. Polegaja za to
na wlasnym do$wiadczeniu i przeswiadczeniu, ze wiedzg czego oczekuja klienci, z ktorymi
wspoipracuja, bez $wiadomosci, ze firmy wystepuja na fakturze, a kupuja ludzie. Réznice
pojawiajg si¢, kiedy mamy do czynienia np. z wyspecjalizowang ustuga, ktora z racji swo-
jego charakteru musi by¢ dopasowana do indywidualnych potrzeb np. audyt IT. Jak zo-
stato powiedziane wczesniej, pojawily si¢ roznice w dziataniach $rednich firm, poniewaz
przedsigbiorstwa te czesto majg kilka pozycji asortymentowych, kierowanych do innych
klientéw — definiuja odmienne cechy grup, do ktorych kierujg oferte. Ogolnie utrzymuje
si¢ zatem brak $wiadomosci zwigzany z koniecznoscig i istotnoscia okreslenia segmentow
docelowych; przedsiebiorcy nie uzmystawiaja sobie, ze mozna to zrobi¢ po bardzo niskich
kosztach, tyle ze wymaga to naktadéw czasowych.

Jesli zatem, w wickszosci przypadkow, nie sa definiowane/charakteryzowane segmenty
docelowe, to czy zmienia si¢ co$, kiedy zaczynamy mowi¢ o portfelu posiadanych klientow?
Czy przedsigbiorcy potrafia budowac relacje przez kontakty z klientami, ktorych obstuguja
i ciagle badanie ich potrzeb? Tutaj wida¢ znaczne réznice miedzy firmami matymi i mikro
a $rednimi. Srednie firmy czesto wdrazaja zasady CRM (Customer Relationship Marketing),
podczas gdy w matych firmach czgsto brak swiadomosci, ze cos takiego jak CRM w 0go6-
le istnieje. Powtarzalny kontakt stuzy zacie$nianiu wiezi, kiedy go brak trudno liczy¢ na
lojalnos¢ klienta. Mimo ze na rynku B2B konkurencja jest znacznie mniejsza w porowna-
niu z B2C, to jednak jest, a wigzi taczace uczestnikow rynku moga by¢ znacznie silniejsze
i trwalsze, kiedy buduje si¢ je w odpowiedni sposob. Ustalenie np. dwdch kontaktow czysto
relacyjnych z klientem w ciagu roku oraz czterech sprzedazowych (raz na kwartat) bizne-
sowych, stuzacych redefiniowaniu potrzeb wystarczy, aby sprawnie zarzadza¢ kontaktami
z klientem. Niestety, w matych firmach wtascicielom brak czasu, nie majg albo mozliwosci
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zatrudnienia osoby za to odpowiedzialnej (koszty), albo powierzenia tego obowiazku za-
trudnionemu pracownikowi (brak umiejetnosci).

Jesli chodzi o problemy przedsiebiorcow, to badani poproszeni o wymienienie trzech,
z ktorymi spotykali si¢ najczesciej wskazywali na: finanse (ptynnos¢), ktopoty z utrzyma-
niem kontaktu z klientami oraz trudnos$ci z pozyskiwaniem nowych odbiorcéw'. Wyniki
badan pokrywaja si¢ z dotyczacymi braku dziatan ukierunkowanych na budowanie relacji
z klientami. Bardzo interesujace sg natomiast wyniki dotyczace tego, czy przedsigbiorca jest
$wiadomy, jakie przyczyny leza u podstaw jego ktopotow zwigzanych z utrzymaniem sta-
tego kontaktu z klientami. Badaczka celowo skupita si¢ na mniejszych przedsigbiorstwach
z uwagi na to, ze, jak zostato powiedziane wczesniej, w $rednich firmach problem ten wy-
stepuje rzadziej. Tu powtarza si¢ kwestia dotyczaca problemu: komu tego rodzaju obowigzki
powierzy¢; w matej firmie, zatrudniajacej dwoch, trzech pracownikow wiascicielowi brak
czasu, a pracownikom umiejetnosci (zajmuja si¢ biezaca obstugg czy kwestiami technicz-
nymi). Zatem zbudowanie modelu stuzacego zarzadzaniu kontaktami z klientami staje si¢
prawdziwym wyzwaniem. Jednak z badan wynika problem zwigzany z umiej¢tnoscia pra-
widlowego postugiwania si¢ jezykiem polskim. W firmach wystepuja problemy z komuni-
kowaniem sig, trzeba zatem uczy¢ prowadzenia rozmowy handlowej. Rozmowa handlowa
opiera si¢ na umiejetnosci zadawania pytan (otwartych i zamknigtych), dowiedzeniu si¢ np.
jaki jest powod ograniczenia wspotpracy — klienci najczesciej podaja ceng, ale prawdzi-
wy problem czesto lezy glebiej. Budowanie relacji shuzy tez temu, aby zapobiec odejsciu
klienta, wczesnie zdefiniowany problem pozwoli zapobiec sytuacji kryzysowej. Ponadto,
przedsigbiorcy nie zdaja sobie sprawy, ze relacje nalezy podtrzymaé nawet kiedy klienci
odchodzg, czesto obrazeni 1 wspolpraca konczy si¢ nieprzyjemnie. Ale mozna po np. trzech
miesigcach ponowi¢ kontakt, odnoszac si¢ do przesztej wspotpracy i ponownie przedstawic
oferte (szczegolnie jesli cos si¢ w tej kwestii zmienito).

W badaniu poruszono tez kwesti¢ zwiagzang z dziataniami, ktoére w oczach przedsigbior-
cow stuza budowaniu relacji. Najczesciej pojawiaja sie proste kategorie zachgt ekonomicz-
nych: rabaty czy promocje. Jeszcze raz pojawia si¢ brak swiadomosci, ze firma wystepuje
na fakturze, a w rzeczywistosci istnieje cztowiek. Ludzie lubig rozmawiaé, ale trzeba chcie¢
i umie¢ nawigza¢ kontakt bardziej osobisty. Relacje, oparte rowniez na emocjach, buduja
wigksze zaufanie. Czasem bilet na mecz siatkowki ofiarowany klientowi, o ktérym wiemy,
Ze si¢ nig interesuje, da wigcej niz niejeden rabat.

Wynikibadan pokazaty takze, jak trudna jest czesto wspotpraca trenerow biznesu z przed-
sigbiorcami. Po raz kolejny mozna zauwazy¢ réznice zwigzane z przedsigbiorstwami $red-
nimi, a matymi i mikro. W $rednich firmach pracownicy sa czgsto bardziej §wiadomi zagro-
zen, lepiej wyksztalceni, powtarzalnie pojawiaty si¢ okreslenia ,,bardziej pokorni”. Wiedza,
jak moze pomdc sesja z trenerem biznesu, nie boja si¢ wprowadza¢ go do firmy. Natomiast
w mniejszych firmach panuje przeswiadczenie, ze wlasciciel najlepiej zna swoj biznes

! Autorka w wywiadzie skupita si¢ na zagadnieniu zwiazanym z kwestia budowania relacji, pomingta kwestie zwigzane z fi-
nansami przedsigbiorstw oraz dziataniami na rzecz zdobywania nowych klientow (lead).
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(,,my tu ze szwagrem nie takie rzeczy robiliSmy”?), czesto jest tez nieufny. Badani czesto
okreslali to ,,syndromem polskiego biznesmena”, ktory sam wie wszystko najlepiej, nie
chce sie uczy¢, bo jest prze§wiadczony, ze jest najlepszy, a ewentualne niepowodzenia
wynikajg z tego, ze klienci nie potrafig doceni¢ jego swietnych produktow czy ustug.
Ponadto, pojawia si¢ problem z kreatywnoscia, brakiem pomystow. Sesje trenerskie nie
polegaja bowiem na podawaniu gotowych rozwigzan, ale na zadawaniu pytan majacych
uaktywni¢ grupe czy osobe. Interesujaca jest tez deklaracja badanych odnoszaca si¢ do
lepszej jakosci wspotpracy z klientami mtodszymi — chetniej stuchaja, potrafig dostrzec
i zaakceptowac swoje biedy.

Podsumowanie

Budowanie relacji nie polega na tym, aby kontaktowac si¢ z klientem kazdego dnia, ale
na robieniu tego powtarzalnie w okreslonych odstepach czasu. Tak, aby odbiorca zawsze
miat $wiadomos¢ tego, ze jest dla nas wazny, ze nie jest jednym z grupy anonimowych
klientow, ale kim$ kogo dobrze znamy i o kim pamigtamy.

Wyniki badan pokazuja, ze wiele brakow 1 problemow wystepuje nadal w matych i mi-
kroprzedsigbiorstwach w kwestii badania potrzeb nabywcéw i1 budowania z nimi relacji.
Autorka zdaje sobie sprawe, ze wyniki badania wpisujg si¢ w pewien znany juz nurt, jest
natomiast zdania, ze tym bardziej warto je podkresla¢. Rezultaty badania pokazuja bo-
wiem, jak niewiele si¢ w tej kwestii zmienia, mimo licznych opracowan na tematy zwigzane
z, najogolniej rzecz ujmujac, poziomem obstugi klienta. Jako przyczyny najczgsciej dostrze-
gamy brak czasu i brak $wiadomosci, ze istnieja proste, a przede wszystkim niskokosztowe
zabiegi, ktore moga niektorym problemom zaradzi¢. Jesli zatem wystepuje brak swiadomo-
$ci, oznacza to, ze gdzie$ zostal popetniony btad dotyczacy dotarcia z wiedza do wilascicieli
mikro- i matych przedsiebiorstw. Wyniki badania moga zatem sta¢ si¢ przyczynkiem do
podjecia kolejnych krokow, tym razem dotyczacych zagadnien po$wieconych skutecznej
wspolpracy z przedsigbiorstwami w zakresie dzielenia si¢ wiedza.

Najgorsze jest jednak to, ze wlasciciele firm czgsto nie cheg si¢ uczy¢, poniewaz sg prze-
swiadczeni o tym, ze wiedza najlepiej. Za swoje niepowodzenia winig klientow, ktorzy nie
potrafig poznac si¢ na wartosci ich produktow czy ustug. W wynikach badan widoczne sg tez
znaczne roznice miedzy przedsiebiorstwami malymi i mikro a $rednimi. W tych ostatnich
mozna zauwazy¢ swiadomos¢, jak wazne jest ciagle doskonalenie umiejetnosci dotyczacych
zarzadzania kontaktami z klientem. Od dawna bowiem wiadomo, ze zdobycie klienta no-
wego jest pieciokrotnie drozsze niz utrzymanie dotychczasowego, a zasada Pareto wyraznie
pokazuje, ze 20% klientéw generuje 80% przychodow.

> Autorka zdaje sobie sprawe¢ z uzycia nienaukowego jezyka, jednak akurat to zdanie pojawiato si¢ tak czesto, jednoczesnie
trafnie oddajac charakter czgsci polskich przedsigbiorcow, ze zostato uzyte/zastosowane celowo.
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Recognising the Customer Needs as a Way to Create Long-Term
Relationships with Customers through the Prism of the MSE Sector

Summary

It is obvious that recognising of customer needs is an important element of
enterprise’s activity, not only in the business-to-customer market but also, or more
precisely, first of all, in the business-to-business one. As market practice shows,
small and medium-sized enterprises (SMEs) rarely identify their target customers’
needs or they just don’t realise it is necessary to act effectively. It is shown in the
article how micro, small and medium enterprise managers’ knowledge is changing
in this area. The article presents results of direct research carried out among ac-
credited trainers helping companies to implement effective programmes supporting
proper identification of target customers, analyses of their needs and, consequently,
creation of long-term relationships with them.

Key words: SME sector, identification of needs, relationship formation.

JEL codes: M31

BrisiBiieHue moTpeOHOCTEN Kak cnocod ¢GopMUPOBAHUS A0JTOCPOYHBIX
OTHOIIIEHHI ¢ KJIMEHTAMHU CKBO3b npusmy cekropa MCII

Pe3rome

BeisBneHue moTpeOHOCTEH MOTPEeOUTENCH — OJWH M3 OSCCIOPHBIX AIEMECHTOB
JICUCTBHH TIpepUHIMATEIIEH, a TaKXKe, 4, MOXKET OBITh, IPEXKIIE BCETO, TEX, KOTO-
pbIe IeHCTBYIOT Ha phiHKe B2B. OHAKO MPAKTUKA MOKA3bIBACT, YTO MPETPUITHUS
u3 cekropa MCII yacTo He yMEIOT Wi, 60ee TOTo, HE BUIAT HEOOXOAUMOCTH BbISIB-
JISITh MOTPEOHOCTH CBOMX IIEIEBBIX KIUEHTOB. Llenb paccykaeHuii — mpoBepHUTH Te-
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3uc: peanonokuTensHo B cekrope MCII mo-nipeskHeMy 3aMeTHBI HEI0CTATKH KakK
B CO3HATEIIFHOCTH, Kacarolencss HEOOXOAUMOCTH H3y4aTh HOTPEOHOCTH IOKyTaTe-
JIeH, TaK U B ypOBHE 00CIYKHBAaHHS KIMEHTA U B YOPMUPOBAHNM C HUM JOJITOCPOY-
HBIX OTHOIICHHH. [IpencTaBIeHHbIC Pe3yIbTaThl IPSIMOTO M3yUYCHHs pa3padoTalu
Ha OCHOBE MHTEPBBIO, POBEJICHHBIX CPEIN AKKPEIUTOBAHHBIX OU3HEC-TPEHEPOB.
PabGora 310l IpoheccroHanbHOM IPyNIbl OCHOBAaHA, B YACTHOCTH, HA BHEAPECHUH
B (upMax JCHCTBEHHBIX NPOrpaMM, CITyXallUX MPaBHIbHOMY BBISBICHUIO LieJe-
BBIX KIIMEHTOB M TIOMOTAIONHX dP(QEeKTHBHO M3ydaTh UX MOTPEOHOCTH, a B Oomee
IIMPOKOH MEPCHEKTHBE — CIIOCOOCTBYIIMX (POPMUPOBAHHIO JOJITOCPOYHBIX OTHO-
IIeHHUH ¢ noKymnaTensiMi. GopMa HeMmoCPEACTBEHHOTO HHTEPBbIO, 3aKITF0YAIOIIAsICs
B UH/MBHIYyaIbHOU Oecelie ¢ peCOHICHTaMH, 1aeT BO3SMOKHOCTb IIPUATh 00cIe-
JIOBaHUIO OoJiee CBOOOHBIM XapakTep, YTO 4acTo BEAET K PACIIMPEHUIO CIIEKTpa
Oecenpl M K BBOJY JAOTIOJTHUTEIBHBIX CEOXKETOB, CBSI3AHHBIX C LEISMH.

Kuarouessle cioBa: cekrop MCII, BeisiBeHME TOTpeOHOCTEH, (POPMUPOBAHUE OT-
HOUIEHHH.

Konp1 JEL: M31
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