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Summary

The paper deals with the role and significance of relational capital in
functioning of contemporary organisations. It presents the impact of relation-
ship with particular groups of stakeholders on the operation of enterprise.
The article submits the range of definitions of relationship capital that can be
encountered in the literature of the subject, as well as the ways of relation-
ship capital building in the organisation. The authors focused on such issues
like employees potential, customers education, company’s values, corporate
identity and image, organisational culture, public relations and CRM as the
Sfavourable factors for relationship capital building. On summarizing, the au-
thors enumerated tools that facilitate relationships establishing and highlight-
ed the significance of customer as the key success factor for the company.

1. Uwagi wstepne

Wspblczesne przedsigbiorstwa dziatajace na rynku ostrej rywalizacji zmu-
szone sa poszukiwaé coraz to nowszych narzedzi walki konkurencyjnej. Po-
wszechna stata si¢ Swiadomos$¢ niewystarczajacej silty zasobéw materialnych,
jak réwniez zasobéw niematerialnych. Coraz tatwiejszy dostep do kapitatu, pra-
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cy, informacji, czy nawet wiedzy sprawia, ze Zrédtem przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw staja si¢ inne, rzadsze zasoby. Autorki opisaty wplyw relacji
z poszczegdlnymi grupami interesariuszy na dzialanie przedsigbiorstwa. W ar-
tykule zaprezentowano przeglad definicji kapitatu relacji wystepujacych w li-
teraturze przedmiotu, a takze sposoby budowania kapitatu relacji w organiza-
cji. Skupiono uwage na takich aspektach, jak: potencjat pracownikéw, edukacja
klientéw, warto$ci firmy, tozsamo$¢ i wizerunek, kultura organizacyjna firmy,
public relations i CRM, jako czynnikach sprzyjajacych ksztattowaniu kapitatu
relacji. Podsumowujac autorki wymienity narzedzia przydatne w nawigzywa-
niu relacji 1 podkreslity znaczenie klienta jako kluczowego czynnika sukcesu
firmy. Celem artykutu jest zaprezentowanie znaczenia wigzi z klientem, jako
Swiadomie zarzadzanego zasobu firmy.

2. Kapital relacji w $wietle badan literaturowych

W dobie globalnej konkurencji coraz powszechniejsza staje si¢ Swiadomos¢
przedsiebiorstw, iz o ich wartosci rynkowej i przysztosci stanowig zasoby nie-
materialne, takie jak: kapital ludzki, kapital intelektualny, kapitat spoleczny
i kapitat relacji. Autorki artykutu skupily uwage na ostatnim z wymienionych,
bowiem to wlasnie wewnetrzne 1 zewnetrzne relacje przedsigbiorstwa z roz-
nymi grupami interesariuszy, w tym z pracownikami, klientami, dostawcami,
udzialowcami i pozostatymi grupami tzw. przestrzeni spolecznej determinuja
sukces rynkowy firmy.

Réznorodnos¢ relacji przedsigbiorstwa przedstawia ponizszy rysunek:

— FIRMA

pracownicy

naturalne

Zrédto: J. Czerska, W. Podemski, Mapa relacji przedsiebiorstwa
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Nalezy podkresli¢, ze nie wszystkie relacje posiadaja réwna site wptywu
na funkcjonowanie firmy [Czerska, Podemski 2003]. J. Czerska i W. Podemski
jako czynnik oceny wagi relacji z dang grupg podmiotéw proponuja tzw. ryzy-
ko zaniedbania, zwigzane z utratag budowanych wiezi. Kwestia dyskusyjna wy-
daje si¢ wprawdzie zaliczenie kontaktéw z partnerami do grupy relacji o naj-
nizszej sile wptywu na osiagnigcie sukcesu przez przedsigbiorstwo, niemniej
jednak autorzy opracowania wyrdzniaja nastgpujace relacje:

* relacje o duzej sile wptywu (z klientami bezposrednimi, z systemem

panstwowym);

* relacje o §redniej sile wptywu (z zarzadem, z pracownikami, z dostaw-
cami, z konsumentami - ze spoleczenstwem, z otoczeniem naturalnym
przedsigbiorstwa);

* relacje o matfej sile wptywu (z partnerami).

Najwyzsza site oddzialtywania nie tylko na sukces, lecz na sama egzystencje
organizacji posiadaja klienci, stad nie sposéb opisac catoksztattu kapitatu rela-
cji przedsigbiorstwa bez zwrdcenia szczegdlnej uwagi na finalnych odbiorcéw
produktéw przedsigbiorstwa, czyli wiasnie klientéw. Koncepcja clientingu, za
ktérej ojca uwaza sie niemieckiego przedsigbiorce Edgara K. Geffroy’a, zakta-
da, ze klienci sa najwazniejszym aktywem firmy oraz ostatecznym i decyduja-
cym czynnikiem sukcesu lub kleski firmy. MySlenie firmy, a wigc manageréw
podejmujacych w jej imieniu wszelkie decyzje, powinno wigc w najwigkszej
mierze koncentrowac si¢ na kliencie i na budowie relacji z nim. Klienci dzi$
bardziej niz kiedykolwiek pragna by¢ traktowani ze szczegélng starannoscia,
identyfikowani z imienia i nazwiska oraz bra¢ udziat w czyms oryginalnym, in-
dywidualnym, ekskluzywnym. Klienci chcg decydowaé o jakosci i formie pro-
duktéw i ustug, a takze pragna mie¢ wptyw na calo$ciowy ksztatt przedsigbior-
stwa.

Kapitat relacji w literaturze przedmiotu nie wystepuje samodzielnie, lecz
jest on traktowany jako cze$¢ sktadowa kapitatu intelektualnego organizacji.
W ten sposéb o kapitale relacji pisze L. Edvinsson, dla ktérego wiedza, do-
Swiadczenie, technologia, profesjonalne umiejetnodci zharmonizowane z ce-
lowo ksztaltowanymi relacjami z klientami, pozwalaja organizacji uzyskiwaé
przewage konkurencyjna na rynku [Edvinsson, s.368]. J. Fitz — Enz sieci re-
lacji potaczyl z wlasnoscia intelektualng firmy, ze skomplikowanym splotem
proceséw 1 kultury, z kapitatem ludzkim — co w sumie buduje kapitat intelek-
tualny organizacji [Fitz — Enz 2001, s. 23-24]. A. Brooking do obszaréw kapi-
tatu intelektualnego organizacji zalicza: site rynkowa (rynki sprzedazy i lojal-
nos¢ klientéw), wiasciwos$ci intelektualne (patenty, warto$¢ marki), wewnetrzne
aspekty (kulture korporacyjna, zarzadzanie, procesy, systemy i inne) oraz wila-
snoéci pochodzace od pracownikéw firmy (kompetencje zwigzane z praca,
know- how, wiedzg, zdolnosci, powiazania) [Brooking, s. 364]. W. Bukowitz
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1 R. L. Wiliams site zwiazkéw z klientami nazywaja kapitalem klienta; pota-
czywszy ja z kapitatem ludzkim i kapitatem organizacyjnym zbudowali model
kapitatu intelektualnego organizacji [Bukowitz, Williams 2000, s. 223]. K. Wa-
gner, 1. Hauss, J. Warschat konglomerat relacji danej organizacji z klientami,
dostawcami, kompetencjami rynkowymi oraz innymi relacjami okreslaja mia-
nem kapitatu rynkowego, tworzacego wraz z kapitatem ludzkim i kapitatem in-
nowacyjnym kapitat intelektualny organizacji [ Warschat, Wagner, Hauss 1999].
Naukowcy o wiele czgsciej koncentrujg sie wiec na definiowaniu kapitatu inte-
lektualnego organizacji, za$ kapitat relacji traktuja tylko jako jego cze$¢ sktado-
wa [Capiga 2008].

Jak zauwaza M. Capiga ,,pojecie kapitatu klienta nabrato szczegdlnego zna-
czenia w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji, kiedy to wlasnie klient zaczat
by¢ postrzegany jako ten zaséb firmy, ktéry kreuje wzrost jej wartosci, a jedno-
cze$nie stanowi element kapitatu niematerialnego. Préby zdefiniowania kapita-
tu klienta sprowadzaja si¢ do ujecia jego elementéw i jego roli w zarzadzaniu
firma. W szerokim ujeciu kapitat relacji z klientami to kapitat obejmujacy takie
kategorie, jak: kapitat relacji z konsumentami, dostawcami, partnerami, inwe-
storami, kapitat sieci. Tak rozumiany kapitat relacji z klientami jest traktowany
jako kategoria oddzielna wobec kapitatu ludzkiego (wiedzy, umiejetnosci, mo-
tywacji pracownikéw) i kapitatu organizacyjnego (obejmujacego kapitat pro-
cesoéw oraz kapital odnowy i rozwoju). Jest to kapital zwigzany z otoczeniem,
w jakim organizacja dziata, a wigc ma charakter rynkowy. Jezeli kapitat klienta
bedziemy rozumiec jako jeden z budulcéw kapitatu intelektualnego, wéwczas
bedzie on stanowit wartos$¢ klienta, ktéra w polaczeniu z innymi czynnikami
przewagi konkurencyjnej tworzy warto$¢ firmy” [Capiga 2008]. Wiezi buduja-
ce kapitat kliencki tworzone sa juz od momentu pozyskania klienta, nawiazania
z nim pierwszych kontaktéw. Na etapie utrzymywania wspotpracy §wiadoma
i celowa strategia zarzadzania owymi relacjami winna przyczyni¢ si¢ do ich
wzmacniania i poglebiania. Nalezy uwzglednié¢ fakt, iz utrata klienta nie jest
réwnoznaczna z zakoficzeniem relacji, lecz przeksztalca si¢ w dziatania zwia-
zane z identyfikacja przyczyn odejScia klienta i prébami jego odzyskania.

Kapitat relacji mozna potraktowac jako efekt zarzadzania przestrzenia or-
ganizacji. W tym ujeciu zyskuje on coraz wigksze znaczenie i warto$¢ [Bier-
nat 2001, s. 8-11]. Osobiste relacje bezwzglednie stanowia o przewadze konku-
rencyjnej, tworzac wartosci, wiezi, interesy; ingerujac w subiektywne procesy
wspo6tzawodnictwa w grze, walce, wojnie rynkowe;.

Relacje zewnetrzne stanowia Zrédto pozyskania kapitatu, warunkuja moz-
liwosci przetrwania i rozwoju firmy, gdyz w sumie kazda organizacja czerpie
zasoby oraz weryfikowana jest przez pryzmat przydatnosci dla Srodowiska, jej
otoczenia [Perechuda, Biernat 2002, s. 308-317].
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3. Istnienie w $wiadomosci klientéw jako cel dzialan
wspolczesnych przedsiebiorstw

J. Rifkin zauwaza role wytworzonych wigzi przedsigbiorstwa z klientem,
ktére staja sie koniecznymi dla pozyskania i utrzymania klienta. Pisze on, ze
obecnie ,wchodzimy w intelektualny okres rozwoju kapitalizmu, w ktérym
wytwarzanie i transport débr materialnych zostaje zastapione przez inny pro-
dukt - dostep do czasu i umystu klienta. Produkty przelatuja dzi$ przed ocza-
mi klientéw niczym meteory. Wigkszo$¢ z nich nie ma szans, by zadomowic
sie na rynku i w §wiadomosci konsumenta. Zwlaszcza w grupie artykutéw za-
awansowanych technologicznie, zanim klient oswoi si¢ z nowym produktem,
juz otrzymuje nowsza wersj¢ dostarczong przez te sama firme lub jej konku-
rentéw.” [Rifkin 2003]. Sam produkt wigc dzi§ nie wystarczy, nie tylko on jest
Zrédlem wartoSci. Przedsigbiorstwa musza zatem czyni€ starania, aby zosta¢
zauwazone przez klienta, zdoby¢ jego zainteresowanie i nawigzaé¢ z nim dlugo-
terminowe relacje.

Wraz z postgpem technicznym i rozwojem technologii informacyjnych po-
jawilo sie wiele narzedzi i metod pozwalajacych na skuteczne i efektywne bu-
dowanie kontaktéw z klientami. Jednak bezspornie najwazniejszym elementem
tego procesu sa pracownicy firmy, od ktérych zalezy jakos$¢ i ksztalt relacji.
Prawidtowo ksztattowane powoduja, ze stosunki klienta z firmga nabieraja cha-
rakteru spersonalizowanego i wplywaja na Swiadomos$¢ klienta, ktéry juz nie
jest anonimowym adresatem oferty przedsigbiorstwa. Znaczacym jest, iz fir-
ma Microsoft, bedaca Swiatowym liderem w zakresie najnowszych rozwiazan
technologii informacyjnej za swéj kluczowy czynnik sukcesu uznaje potencjat
tkwigcy w pracownikach, a nie programy informatyczne, ktére sama tworzy
(,,Sadzimy, ze podnoszenie wartosci relacji z klientami nie jest zalezne od tech-
nologii, lecz od ludzi i przedsigbiorstwa) [Microsoft 2008]. Dopiero wiedza,
umiejetnosci i kompetencje pracownikéw w potaczeniu z kompleksowym wy-
korzystywaniem dostgpnych narzedzi wywotuja efekt synergii w ksztattowaniu
relacji z klientem. Dla budowy kapitatu relacji niezbedne jest mocne zaangazo-
wanie pracownikéw w sprawy firmy, a wrecz internalizacja ich osobistych ce-
16w z celami przedsigbiorstwa. Pracownicy, ktérzy identyfikuja si¢ z organiza-
cja, sa w stanie zapewni¢ przedsigbiorstwu rynkowy sukces, bowiem dziatania
dla organizacji traktowa¢ beda na réwni ze spetnieniem osobistych ambicji.

Elementem przewagi konkurencyjnej firmy w nawiazywaniu i poglebianiu
relacji z klientami potencjalnymi i istniejacymi jest oferta edukacyjna firmy.
Edukacja klientéw postrzegana jest jako element public relations albo promo-
cji, ktéry bezposrednio wptywa na satysfakcje klientéw i zdobycie ich zaufania.
Jest takze traktowana jako jedna ze strategii filozofii CRM, o ktdrej autorki
wspomna w dalszej czgsci artykutu. Firmy daza do tego, aby sprostaé, a wrecz
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przewyzszaé oczekiwania klientéw, po to, by zainteresowaé swoja ofertg no-
wych 1 zapewni lojalno$¢ juz istniejacych [Aubert, Khoury, Jaber 2005]. Staje
sie to mozliwe wtasnie dzigki wysitkom edukacyjnym, podejmowanym przez
przedsigbiorstwa w réznych formach, na przyktad poprzez wykorzystanie plat-
form e-learningowych, wysylanie dedykowanych newsletteréw, czy prowadze-
nie seminariow i szkolen w siedzibie firmy. Celem takich szkolen winno by¢
zachecenie adresatéw do skorzystania z oferty przedsigbiorstwa, u§wiadomie-
nie im warto$ci dodanej, jaka niesie z soba uzytkowanie czy posiadanie po-
szczegblnych produktéw firmy, przekazanie klientom umiejetnosci zwigzanych
z obstuga produktu oraz przedstawienie dodatkowych mozliwoéci, ktére daje
okreslone dobro. Dla klienta najwazniejsze sa korzysci, jakie osiagnie on z po-
siadania konkretnego produktu przedsigbiorstwa. Efektem szeroko rozumia-
nych szkolen jest zwigkszenie satysfakcji 1 zaufania klientéw, zachecenie ich
do dalszej wspétpracy z przedsigbiorstwem, co nastgpnie przenosi si¢ na rozwoj
1 wzrost zyskownosci firmy. O istocie edukacji klienta pisze C. Gaillard-Me-
er i P. Honebein tlumaczac jej koncepcje, znaczenie dla przedsiebiorstw i re-
guty jej wdrazania. B. Aubert i D. Ray z kolei dowodza, ze edukacja klientéw
powinny zajmowac si¢ nie tylko dzialy marketingu, ale takze dziaty zasobow
ludzkich, a wiec te, ktére sa blizej dziatalnosci operacyjnej przedsigbiorstwa.
C. Lovelock sugeruje, aby edukacja klientéw stanowita rozszerzenie §wiadcze-
nia ustug podstawowych [Gaillard-Meer 1984; Honebain 1997; Aubert, Rady
2005; Lovelock, Vanderwe, Lewis 1996, Aubert, Khoury, Jaber 2005]. Przed-
siebiorstwo nie powinno z géry zaktadad, ze klient ma wystarczajaca wiedze na
temat uzytkowania czy wykorzystania jego produktéw, nawet gdyby wydawaty
sie one najprostsze. Dowodem na to moze by¢ podejscie firmy Lipton, znanego
producenta herbaty, ktéry uporczywie przedstawia (najczesciej graficznie) pro-
ces sporzadzania tegoz napoju na kazdym opakowaniu, zaktadajac niewiedze
konsumenta.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym znaczaco na relacje firmy z klienta-
mi sg wartoSci wyznawane w przedsigbiorstwie. Wartosci, a wigc gleboko za-
korzenione przekonania o tym, jak i dlaczego rzeczy wokét nas zdarzajg si¢
w taki, a nie inny sposob, stanowia ideologie firmy, gtéwny element architektu-
ry organizacji i kultury organizacyjnej [Stachowicz — Stanuch 2001, s.110-111].
Wartosci, ktére pozytywnie wptywaja na ksztattowanie relacji to: lojalnos¢, za-
ufanie, wspodtpraca, rozwdéj, wspolnota, kreatywnos¢, zaangazowanie, dzielenie
si¢ wiedza, otwartoS¢, przeSwiadczenie o pierwszoplanowej roli klienta [Sta-
chowich-Stanusch 2008]. ,,WartoSci czynia ludzi szczgs§liwymi w pracy i w zy-
ciu prywatnym. [...] Kazdy pracownik czuje satysfakcje z wykonania swojej
pracy lepiej i przynaleznosci do przedsigbiorstwa, ktére przewyzsza konkuren-
cje, produkujac lepsze produkty, gwarantujac szybsza obstuge i serwis, satys-
fakcjonujac klientéw bardziej od innych.” [Stachowicz-Stanusch 2001] Swiado-
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mos$¢ pracownikéw, iz w firmie wyznaje si¢ przyjete wartosci, wraz z innymi
czynnikami motywacyjnymi przektada si¢ na satysfakcje z pracy, co pociaga za
sobg takze pozytywne relacje z klientami, bowiem tylko ,,usatysfakcjonowani
pracownicy sa w stanie gleboko zaangazowac si¢ w sprawy firmy i w rezultacie
doprowadzi¢ do petnego zadowolenia klientéw” [Centrum Badan Marketingo-
wych... 2007].

O sile i potencjale kapitatu relacji stanowi takze tozsamo$¢ przedsigbior-
stwa. Tozsamo$¢ w literaturze przedmiotu definiowana jest w rézny sposoéb.
Ogo6lnie mozna stwierdzié, ze jest to zespét cech, norm i wartosci, ktére deter-
minuja zachowania organizacyjne i charakteryzuja przedsigbiorstwo jako sys-
tem spoleczno — kulturowy, wyrézniajacy si¢ na tle otoczenia. Tozsamos$¢ spo-
teczno — kulturowa przedsigbiorstwa mozna i nalezy §wiadomie ksztattowaé w
organizacji, a takze zarzadza¢ nia w celu osiagniecia zamierzonych zachowan
organizacyjnych [Stachowicz-Stanusch 2004, s.26-27], a przez to ksztattowaé
wizerunek przedsigbiorstwa. Najnowsze badania nad tozsamos$cig prowadzo-
ne przez J. Stachowicza sugeruja, iz tozsamos$¢ nalezy traktowaé dziataniowo,
a nie jedynie atrybutowo, jak bylo to do tej pory [Stachowicz 2008]. Istnieje
tutaj potrzeba wprowadzenia rozréznienia pomigdzy tozsamoscia organizacyj-
ng (corporate identity), a wizerunkiem firmy (image). Tozsamos$¢ wyraza to,
co ludzie, jako uczestnicy danej organizacji sami uznaja za cechy wyrdzniaja-
ce przedsiebiorstwo na tle innych organizacji, natomiast wizerunek przedsie-
biorstwa prezentuje zewnetrzna ocen¢ przedsiebiorstwa, postrzeganie go przez
innych, niebedacych cztonkami organizacji, lecz tylko elementami jej otocze-
nia zewngtrznego [Stachowicz-Stanusch 2004]. Na wizerunek firmy znaczacy
wptyw wywiera atmosfera (klimat) w miejscu pracy. ,,Harmonijne §rodowisko
pracy sprawia, ze praca staje si¢ warto$cig sama w sobie, a pracownicy chetnie
angazuja sie w realizacje celow organizacji. Nalezy pamietaé, iz to pracownicy
kontaktuja si¢ z klientem i migdzy innymi od ich opinii, sposobu obstugi, za-
chowania zalezy, jak organizacja jest postrzegana przez otoczenie. Budowanie
dobrych stosunkéw i dbanie o klimat w miejscu pracy sprzyja rozwojowi fir-
my.” [Centrum Badafn Marketingowych... 2008] To, jak przedsiebiorstwo jej
postrzegane przez jego publiczno$¢ ma duze znaczenie w ksztaltowaniu relacji
firmy z jego klientami. Oczywistym jest, ze im lepsza reputacja firmy w §ro-
dowisku, im wyzsza ocena jej dzialalnosci, tym wigksza jej wiarygodnosc i za-
ufanie klientdw, a co za tym idzie, cia$niejsze, bardziej trwale, dtuzsze relacje.
Dobra opinia o firmie sprzyja takze zawieraniu nowych kontaktéw, utatwia bu-
dowe kapitatu relacji.

Opisane wczesniej wartosci, tozsamos$¢, atmosfera w miejscu pracy wraz
z przyjetymi normami, symbolami, rytuatami, schematami poznawczymi, za-
chowaniami buduja kultur¢ organizacyjna firmy. J. Stachowicz definiuje kultu-
re jako ,,system powszechnie i kolektywnie akceptowanych znaczen dla uczest-
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nikéw organizacji, wzor podstawowych zatozen, ktéry odréznia pracownikéw
danego przedsiebiorstwa od pracownikéw innego i ukierunkowuje dokonywane
przez nich wybory.” [Bratnicki, Krys, Stachowicz 1998, 5.66,70]. A. Kozminski
z kolei opisuje kulture jako ,,swego rodzaju kod genetyczny danej spoteczno-
Sci, zapisany w §wiadomos$ci spotecznej i powodujacy powtarzalno$¢ zardw-
no indywidualnych, jak i zbiorowych zachowan, wyobrazen, emocji, postaw.”
[KoZzminiski 1982, s.32-33 w: Bratnicki, Krys, Stachowicz 1988, s.67] Kultu-
ra organizacyjna odgrywa wazna role w przedsigbiorstwie, stanowi ona nieja-
ko wytyczne postgpowania w okre§lonych sytuacjach, dostarczajac wzorcéw
zachowan ulatwia prawidlowe rozwiagzywanie ztozonych nieraz probleméw.
,.Przedsiebiorstwa posiadajace mocne kultury sa zdolne zwigza¢ z soba pra-
cownikéw i daja im mozliwos¢ Scistej osobistej identyfikacji z powodzeniem
organizacji” [Bratnicki, KryS, Stachowicz 1988], a jak juz zostalo wczesniej
wspomniane, identyfikacja pracownikéw z organizacja sprzyja budowaniu ka-
pitatu relacji.

Warto takze zauwazy¢, ze o ile wartoS$ci firmy mozna uzna¢ za ponadczaso-
we, tak o potencjale kultury organizacyjnej §wiadczy jej otwarto$¢, mozliwosé
jej zmian w zaleznoSci od wymagan otoczenia. W dzisiejszym turbulentnym
otoczeniu to wiasnie umiejetnos¢ szybkiego reagowania na zmiany otoczenia
Swiadczy o sile organizacji.

Jasno przedstawiona kultura organizacyjna firmy, gleboko zakorzeniona w
$wiadomosci pracownikéw znajomos$¢ norm i wartosci, daje pracownikom po-
czucie pewnosci i umacnia ich w przekonaniu o dobrej pozycji przedsigbior-
stwa. Kultura organizacyjna zawsze przektada si¢ na jakos$¢ §wiadczonych ustug
i podejscie do klienta. Zatem w zaleznoSci od tego, czym sie charakteryzuje, na
ile jest elastyczna i zdolna do zmian wynikajacych ze zmian w otoczeniu ryn-
kowm, taki wptyw wywiera na relacje z klientami.

Public relations jako narzedzie komunikacji marketingowej przedsigbior-
stwa jest instrumentem budowy wiezi, relacji, potencjatu spotecznego przedsig-
biorstwa. Zadaniem public relations jest ,,dzielenie si¢ z innymi rozumieniem
tego, jakie jest znaczenie organizacji, dokad ona zmierza, w jakim §wiecie pra-
gnie zy¢, i jak uczynic ten §wiat lepszym.” [Biernat 2008] Public relations win-
no ,,wytworzy¢ poczucie wiezi, uczestnictwa, wspoétudziatu [...], ksztattowac
wiedze i wyobrazenie o organizacji.” [Biernat 2008]. Celem public relations jest
przede wszystkim komunikacja wyznawanych przez firme warto$ci — na cze-
le z wartoScia klienta, nagtasnianie koncepcji dzialania, promowanie pracow-
nikéw, kreowanie wizerunku (image), wyzwalanie przychylnego nastawienia.
Pozytywny przekaz dobrej opinii o firmie, jej marce, dziatalnosci spoteczne;j
pozwala na zdobycie akceptacji klienta, a co za tym idzie wptywa na ksztatt re-
lacji firmy z otoczeniem. PR dostarcza okre§lone informacje, wiedze, pozwala
klientowi na doznanie wielu wrazen zwiazanych z produktem czy organizacja
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jako catoscia. Ze wzgledu na dynamike otoczenia, zmieniajace si¢ wymagania
rynku, public relations powinno by¢ ciaglym procesem ,,zarzadzania przestrze-
nig organizacji’.

Role CRM w ksztattowaniu relacji z klientem autorki celowo pozo-
stawil na sam koniec, bowiem CRM traktowane jest na ogét w dwojaki spo-
sob: jako strategiczny model biznesowy, badz tez filozofia funkcjonowania fir-
my i jako narzedzie — system informatyczny ulatwiajacy zarzadzanie relacjami
z klientem. Oba podejscia sa oczywiscie jak najbardziej prawdziwe i trudno moé-
wic tutaj o wyzszosci jednej koncepcji nad druga, zwlaszcza, ze obie powinny
iS¢ ze soba w parze. Jednak tak nie zawsze jest. Przyjecie filozofii CRM z za-
tozenia sktania przedsigbiorstwo do zmiany orientacji z produktowej na orien-
tacje na klienta. To klient jest w centrum dziatar przedsiebiorstwa, jego oczeki-
wania, preferencje, marzenia sa spetniane, zanim jeszcze rozpozna potrzebe ich
zaspokojenia. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na ciaglty monitoring zachowar klienta,
jego stylu zycia, zmieniajacych si¢ trendéw 1 wymagan. ,,Takie podej$cie ma na
celu zindywidualizowanie kontaktéw, lepsze poznanie potrzeb klienta oraz sa-
mego klienta, stworzenie silnej, emocjonalnej wiezi z klientem.” [Stachowicz
—Stanusch 2004]. Wielu przedsigbiorcéw uwaza jednak, ze wdrozenie systemu
CRM jest samo w sobie recepta na sukces. Program oczywiscie ulatwia rela-
cje z klientami, bowiem stanowi niejako baze danych o kliencie, archiwizuje
jego historig¢ zakupowa i inne informacje, jest zatem bardzo przydatny, szcze-
gblnie w przypadku czesto wystepujacej dzis rotacji pracownikéw. Jednak do-
poki w managerach bedzie pokutowalo tradycyjne nastawienie i orientacja na
produkt, sam software, nawet najlepszej firmy nie pomoze. Zmiana nastawienia
przedsigbiorcéw wymaga nie lada wysitku, ale w perspektywie dtugotermino-
wej przynosi firmie wiele korzysci.

4. Uwagi koncowe

,.Ksztaltowanie potencjatu spotecznego i kapitatu relacji staje si¢ new-
ralgicznym ogniwem rozwoju calej organizacji, jej konkurencyjnosci, prze-
wagi nad innymi.”[Biernat 2008]. O pozytywnych wigziach z klientami nade
wszystko stanowi odpowiedni zesp6t kadr, mocno zaangazowany w dziatania
przedsigbiorstwa, podzielajacy kulture organizacyjng firmy i identyfikujacy si¢
z jej celami. Rozwdj i upowszechnianie technologii informacyjnych pozwala
na ksztaltowanie w niespotykanym dotad stopniu kontaktéw z klientem. Wy-
starczy wspomnie¢ narzedzia takie jak strona internetowa, e-mail, profesjonal-
ne blogi (bBlogi, xBlogi), fora dyskusyjne, centra kontaktu (call center, contact
center), az po sms, telefon czy fax. Dzigki ich wykorzystaniu organizacja ma
mozliwo$¢ by¢ bardzo blisko klienta, niezaleznie od czasu i miejsca. Nie nale-
zy jednak zapominac o tym, ze narzedzia technologiczne sa tylko narzedziami,
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a ich efektywno$¢ zalezy od §wiadomej realizacji celéw przedsigbiorstwa, dla
ktérego klient jest najcenniejszym zasobem, najwazniejszym czynnikiem suk-
cesu. Nastawienie proklienckie, umiejetno$¢ wyprzedzania oczekiwan klien-
téw, nawiazywania z nimi dtugotrwatych wigzi, budowanie kapitatu relacji sta-
nowi dzi§ o sukcesie rynkowym przedsigbiorstwa.

Niniejsze opracowanie sktania do dalszych badan nad sposobami i narze-
dziami budowania kapitatu relacji, nad doskonaleniem juz istniejacych i po-
szukiwaniem nowych metod ksztattowania wiezi: organizacja — klient. Mozna
wybiec réwniez nieco dalej, poza ramy przedsiebiorstwa, i zastanowic si¢ jak
wazny jest kapitat relacji dla rozwoju regionu czy panstwa. W tym momen-
cie nasuwaja si¢ refleksje czy kapitat relacji implikuje zawsze pozytywne skut-
ki, czy istnieja sytuacje, kiedy stanowi on Zrédlo zagrozenia. Pozadane bylo-
by takze przeprowadzenie badan empirycznych nad wptywem poszczegdlnych
sposobdw ksztattowania kapitatu relacji na rozwéj organizacji. W kontekscie
wspotczesnej walki o klienta i relacji na drodze przedsigbiorstwo — klient, inte-
resujace takze moga sie okazac studia nad tzw. ,,uwagg klienta” (attention eco-
nomy). Badania w tym obszarze obejmowatyby:

e kwestie pomiaru uwagi

* biologiczny i psychologiczny wymiar uwagi

e wymiar technologiczny uwagi

e kwestie zarzadzania uwaga.
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