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Zarys tresci: Sytuacja dekoniunktury gospodarczej wymaga od przedsigbiorstw stosowania coraz
nowszych i efektywniejszych metod wykorzystywanych w procesie zarzadzania. W szczegdlnosci
dotyczy to sektora MSP, dla ktérego prawidtowe relacje z klientami powinny stanowié istotny
element tego procesu. Jednym z nich jest tworzenie i zarzadzanie portfelem klientow skoncentro-
wanym na warto$¢. Celem niniejszego artykulu jest wskazanie znaczenia relacji oraz korzysci

z nich ptynacych.
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WSTEP

Wspotczesng gospodarke cechuja intensywna rywalizacja, globalna konku-
rencja oraz zindywidualizowane i coraz bardziej wyrafinowane potrzeby klien-
ta. Wymaga ona od przedsi¢biorstw stalego monitorowania otoczenia oraz ela-
stycznosci w podejmowanych dziataniach. Przedsigbiorstwa muszg poszukiwac
i stosowac lepsze techniki sprzedazowe, wdraza¢ coraz skuteczniejsze dziatania
marketingowe, pracowa¢ nad jakoscig produktow i ustug oferowanych klien-
tom. Poczatek XXI wieku stat si¢ przelomowym okresem w rozwoju globaliza-
¢ji i konkurencji, a wiele przedsigbiorstw, w szczegodlnosci z sektora MSP, od-
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czuwa problemy wynikajace z tych proceséw. Wazne wigc dla MSP staje si¢
spojrzenie w przysztosc, okreslenie swojego miejsca na rynku, analiza mozli-
wosci rozwoju. Istotnym elementem jest rowniez umiejetno$¢ dostrzegania
zagrozen.

Pogarszajaca si¢ ogolno§wiatowa koniunktura gospodarcza z duzym opdz-
nieniem dotarta do Polski, dotykajac w szczegdlnosci mate i $rednie przedsig-
biorstwa. Wskaznik rozwoju sektora MSP systematycznie spada od 2009 roku.
Wiele branz notuje spadek przychodow ogdtem [Ministerstwo Gospodarki,
Departament Strategii 1 Analiz, Warszawa, wrzesien 2012]. Skutkiem recesji
gospodarczej sg rowniez wzrastajace koszty ogolne funkcjonowania przedsig-
biorstw, co pogarsza ich ptynno$¢ finansowa. Zmiany gospodarcze wywotane
kryzysem spowodowaty znaczacy spadek popytu konsumpcyjnego. Zmniejszyt
si¢ wolumen inwestycji, zmalat popyt zagraniczny, a rynek finansowy, od kto-
rego w duzym stopniu uzaleznione sg mate i §rednie przedsigbiorstwa, podlega
cigglym wahaniom [Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci 2012, s. 26]. Pojawia-
jace si¢ bariery popytowe wywolane wzrostem konkurencji, a takze wigksza
Swiadomo$¢ konsumentéw narzucaja przedsiebiorstwom potrzebe ciaglych
i czestych zmian. Przedsigbiorstwa zmuszone s3 do poszukiwania nowych ce-
16w 1 strategii, ich funkcjonowanie na rynku staje si¢ coraz trudniejsze. Rynek
staje si¢ coraz mniej przewidywalny, a przez to niepewny. W takich warunkach
bardzo wazne staje si¢ umiejetne reagowanie na zmiany, wykorzystywanie po-
jawiajacych si¢ szans oraz unikanie zagrozen wynikajacych z tej niepewnosci.
Kadra zarzadzajaca MSP niejednokrotnie zbyt pézno dostrzega lub blednie
interpretuje powstajace w przedsigbiorstwie problemy. W wielu MSP nie funk-
cjonuja prawidlowo lub w ogole nie ma narzedzi biezacej kontroli sytuacji,
pozwalajace z wyprzedzeniem dostrzega¢ mozliwe zagrozenia. Efektem braku
takich systemow ,,wczesnego ostrzegania” jest czeste podejmowanie przez ka-
dr¢ menedzerska decyzji nieadekwatnych do problemow wynikajacych z funk-
cjonowania w warunkach niepewnosci rynkowej, decyzji btednych, implikuja-
cych dziatania ograniczajace w znacznym stopniu potencjal rozwojowy przed-
sigbiorstwa. Wzrasta sklonnos$¢ do stosowania strategii dziatan doraznych. Ich
skutki uwidaczniajg si¢ co prawda w szybkim tempie, jednak w dtuzszym hory-
zoncie czasowym wplywaja one negatywnie na jego funkcjonowanie. Z badan
przeprowadzonych w 2011 roku w ramach projektu ,,Reaktywno$¢ i adaptatyw-
no$¢ podmiotow gospodarczych w fazach dekoniunktury” [Burlita, Bursiak,
Grzesiuk, Lachowska, Maniak, Swiergiel, Zelek 2011, s. 109—113] wynika, ze
do najczesciej podejmowanych przez MSP dziatan antykryzysowych zaliczane
sa dziatania redukcyjne. W grupie 202 badanych przedsigbiorstw wydatki na
szkolenia i rozw¢j pracownikow 25,7% respondentéw uznato za dziatanie naj-
skuteczniejsze. Ograniczanie wydatkéw na marketing miato miejsce w przy-
padku 24,8% badanych przedsigbiorstw. Redukcj¢ zatrudnienia zadeklarowato
26,2% badanych podmiotow. Wsrdd grupy dziatan redukcyjnych znalazly sig
réwniez ograniczenia inwestycyjne w IT oraz nowe technologie — 24,8% bada-
nych przedsigbiorstw. W znacznej grupie respondentow (26,7%) nastapity lub
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nastagpig redukcje wydatkéw na $wiadczenia dodatkowe dla pracownikow.
Wstrzymanie podwyzek wynagrodzen zadeklarowato 27,2% respondentow.
Wstrzymanie wydatkéw na nowe inwestycje dotyczy az 28,2% badanych
przedsigbiorstw. Wachlarz dziatan redukcyjnych moze by¢ jeszcze szerszy,
zaleze¢ on bedzie od wielko$ci przedsigbiorstwa, branzy, w ktorej ono dziata,
otoczenia konkurencyjnego itp. Analizujac te dziatania, wskazaé nalezy jedno-
znacznie, ze znajda one swoje negatywne konsekwencje w przysztej dziatalno-
$ci przedsigbiorstwa, ograniczajgc w znacznym stopniu jego mozliwosci rozwo-
jowe, jak rowniez zdolno$¢ do budowania przewagi konkurencyjnej w dtuz-
szym horyzoncie czasowym.

Powyzsze rozwazania sklaniajg do zastanowienia si¢, na ile wymienione
wczesniej dziatania redukcyjne sg w stanie ,,przeprowadzi¢” przedsigbiorstwa
przez czas dekoniunktury i utrzymaé je w pelnej sprawnosci w warunkach nie-
pewnosci rynkowej. Uzna¢ mozna, ze ich prowadzenie w przedsigbiorstwach
w sytuacji kryzysu jest w czgsci uzasadnione, jednak pogarszajaca si¢ sytuacja
makroekonomiczna oraz fakt, iz rynek prawdopodobnie juz nigdy nie bedzie
staty i przewidywalny, wymaga od polskich matych i $rednich przedsigbiorstw
zmian systemowych w sposobie zarzadzania. Autor dokonal przegladu literatu-
ry z zakresu marketingu, zarzadzania i sprzedazy. Skonfrontowal wnioski
z wielu opracowan naukowych w celu glebszej analizy wartosci relacji z klien-
tami. Rezultatem studiow literaturowych sa wlasne przemyslenia autora na te-
mat znaczenia wartosci relacji w procesie zarzadzania przedsi¢biorstwem.

WARTOSC RELACJI Z KLIENTAMI
W PROCESIE ZARZADZANIA MSP

Jednym z najwazniejszych aspektéw procesu zarzadzania w warunkach de-
koniunktury jest budowanie trwatych relacji z klientami, opartych na wzajem-
nym zaufaniu i lojalnosci. To wlasnie one od kilkunastu lat uznawane sg za
najwazniejsze wyzwanie dla przedsigbiorstw. W ostatnich badaniach The Con-
ference Board ,,Challenge 2013 uplasowaty si¢ one na 4. pozycji i sg 0 3 pozy-
cje wyzej w stosunku do roku 2012. To wihasciwe relacje buduja trwate funda-
menty kazdego biznesu. Pozytywne emocje nie moga by¢ wzbudzane tylko
i wylacznie przez dziatania przedsigbiorstwa polegajace na obnizce cen, raba-
towaniu itp. Wymienione czynniki moga wzbudza¢ u klientow eskalacje ocze-
kiwan, ktorych niespetnienie wywotywac¢ moze ich niezadowolenie, czynigc ich
bardziej podatnymi na dziatania konkurencji. Za bardziej skuteczne uznaje si¢
dziatania nakierowane na budowanie i tworzenie partnerskich relacji z réznymi
podmiotami otoczenia oraz zarzadzanie nimi, co w konsekwencji przyczynia si¢
do rozwoju trwalych wiezi z klientem [Gordon 2001, s. 24]. Przedstawione
dziatania wpisujg si¢ w zasady marketingu relacyjnego, jednego z najwazniej-
szych zagadnien zwigzanych z marketingowa dziatalnoscig przedsigbiorstw.
Budowanie relacji partnerskich i prawidtowe zarzadzanie nimi stato si¢ kluczem
do ksztattowania pozycji przedsigbiorstwa na rynku, sukcesu w prowadzeniu
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biznesu. Wiedza o zmieniajacym si¢ rynku, wahaniach popytu, analiza dziatan
konkurencji, zmiany oczekiwan i wymagan klientow wymuszaja na przedsie-
biorstwach catkowicie nowe zachowania. Zaistniata potrzeba przejscia z mysle-
nia transakcyjnego na partnerskie, w ramach ktorego ksztattowanie rentownych
relacji z klientami stato si¢ kluczowym zadaniem [Flejtarska, Gracz, Rosa,
Smalec 2008, s. 7]. W $lad za ,,Stownikiem wyrazéw obcych” stowo ,,relacja”
oznacza wszelki zwigzek lub zalezno$¢ migdzy dwoma lub wigcej przedmiota-
mi, pojeciami, wielkosciami danego rodzaju [Jarosz 2001, s. 682]. W literaturze
marketingowej pod pojeciem ,,relacja” rozumie si¢ stosunki mi¢dzy podmiota-
mi rynku (ushugodawcami, producentami, hurtownikami itp.) a klientami za-
réwno indywidualnymi, jak i instytucjonalnymi [Rudawska 2008, s. 136]. Efek-
tem tych relacji jest potaczenie potrzeb klienta z zasobami dostawcy i jego ofer-
ta [Johnson, Selnes 2004, s. 1-17]. Utrzymywanie dlugoterminowych, rentow-
nych relacji z klientami jest procesem, w ktorym obie strony ucza si¢ wzajem-
nie, jak coraz lepiej wspotpracowac, jak zwigksza¢ poziom wzajemnej satysfak-
cji z tej wspotpracy. W efekcie tego procesu przedsigbiorstwo osigga lepsze
wyniki sprzedazowe z réwnoczesng korzyscia w postaci nizszych kosztow
wspotpracy z klientami. Przedsigbiorstwo nie angazuje srodkow finansowych
w kosztowny proces pozyskiwania nowych klientdw, nie prowadzi kosztow-
nych dziatan promocyjnych. Korzysci pojawiajg si¢ rowniez po stronie klientow
w postaci obnizonych kosztow transakcyjnych zwigzanych ze zmiang dostawcy,
obnizonych kosztow ryzyka dotyczacego jakosci nabywanych produktow, su-
rowcoéw od nowych dostawcow. Efektem wspotpracy opartej na prawidtowej
relacji jest osiaganie przez przedsigbiorstwo lepszej pozycji rynkowej, ktorej
wspottworceg staje si¢ usatysfakcjonowany klient. Zwiekszone wyniki sprzeda-
zowe, nizsze koszty wspotpracy oraz lepsza pozycja rynkowa przedsigbiorstwa,
bedace efektem budowania, utrzymywania i zarzadzania prawidlowymi rela-
cjami z klientami, wptywaja na realizacj¢ celu ekonomicznego przedsigbior-
stwa, jakim jest osiaganie coraz lepszych wynikow finansowych. W znanych
autorowi opracowaniach naukowych coraz czgsciej spotka¢ mozna rozwazania,
ze to wlasnie klient i partnerskie relacje z nim naleza do najwazniejszych zaso-
bow przedsiebiorstwa, decydujacych o jego wartosci [Gronroos 2011, s. 279—
—-301]. Relacje te pozwalaja przedsigbiorstwu utrzymac poziom obrotow, gwa-
rantujg stabilno$¢ przeplywoéw gotowkowych, co w procesie zarzadzania
w sytuacji niepewnos$ci rynkowej stanowi jeden z najwazniejszych czynnikow
funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Proces ksztaltowania relacji z klientami jest skomplikowany i dtugotrwaty.
Swiadomos¢ celu, jaki ma zosta¢ osiagniety, wymaga starannego zaplanowania
wszystkich jego etapow, przy jednoczesnym pelnym skoncentrowaniu na reali-
zacji zaplanowanych dziatan. W procesie tym przedsigbiorstwo wykorzystuje
dostepne zasoby marketingowe. Uczestniczg w nim réowniez pozostate aktywa
przedsigbiorstwa. W celu dlugotrwalego utrzymania tych relacji przedsigbior-
stwa musza podejmowac szereg zmian wewnatrz organizacji. Niezbedne jest
stworzenie i1 utrzymanie odpowiedniej kultury organizacyjnej, bgdacej warun-
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kiem koniecznym tego procesu. Kadra zarzadzajaca, pracownicy i wspotpra-
cownicy przedsigbiorstwa musza by¢ $wiadomi celu, jakim jest kreowanie rela-
¢cji z klientem, §wiadomi swojego uczestnictwa w tym procesie bez wzgledu na
miejsce, jakie w organizacji zajmuja. Niezbedne jest poczucie wspdtodpowie-
dzialnos$ci za tworzenie relacji. Relacje z klientami naleza do najwazniejszych
zasobow przedsi¢biorstwa, sg niepowtarzalne i trudno do zmierzenia. Coraz
liczniej pojawiajace si¢ wyniki badan wskazuja, iz nie majac charakteru mate-
rialnego, przyczyniaja si¢ one do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa w ujeciu
materialnym, finansowym [Rudawska 2008, s. 261-278]. Aby jednak klienci
irelacje z nimi nawigzane przyczynialy si¢ do wzrostu wartosci firmy, przed-
sigbiorstwa musza dba¢ w rentowno$¢ nawigzywanych relacji, a tym samym
warto$¢ klienta dla przedsigbiorstwa. Ujmowanie klientdow i relacji z nimi na-
wigzanych w kategorii zasobu przedsiebiorstwa, ktory rzeczywiscie ksztattuje
warto$¢ organizacji, wymaga dbatosci o optymalizacje struktury portfela klien-
tow poprzez alokacje i odpowiednia selekcje dziatan marketingowych wobec
poszczegdlnych klientdéw w celu maksymalizacji wartosci bazy klientow.

WARTOSC RELACJI JAKO CZYNNIK
KSZTALTUJACY STRATEGIE ZARZADZANIA PORTFELEM
KLIENTOW W MSP

Wspolczesna literatura definiuje portfel klientow jako zbior indywidualnych
klientéw lub grup klientow obstugiwanych przez przedsigbiorstwo. Pojgcie
portfolio klientéw korzeniami sigga lat 50. XX wieku [Markiewicz 2013,
s. 102]. Jako pierwszy teori¢ portfolio przedstawil Harry Markowitz. Odniost
si¢ on w swoich rozwazaniach gltéwnie do inwestycji finansowych i optymalne;j
alokacji, w wyniku ktorej inwestor maksymalizuje zysk, minimalizujac ryzyko.
W latach 70. XX wieku pojecie portfolio wprowadzone zostato do marketingu
i zwigzane bylo z analiza struktury portfela produktow. Liczne opracowania
z zakresu teorii portfolio, bedace efektem prowadzonych badan naukowych, jak
réwniez ich aplikacji w praktyce biznesowej, stanowity juz w latach 80. XX
wieku podstawe wykorzystania ich do oceny zarzadzania nowym strategicznym
zasobem przedsigbiorstwa, jakim sa jego klienci [Jiao, Zhang 2005, s. 801—
—814]. Decyzje w zakresie portfolio klientow obejmuja wybor w ramach lub
pomiedzy réznymi grupami klientow/klientami, czy reprezentuja roézny stopien
ryzyka i zwrotu dla przedsi¢ebiorstwa. Poszczegolne grupy klientow/klienci beda
wymagali zastosowania odmiennych strategii i wykorzystania odpowiednich
zasobow po to, aby realizowac cele postawione wobec nich. Zarzadzanie portfe-
lem klientow pozwala na efektywniejsza alokacje ograniczonych zasobow
przedsigbiorstwa przy zwigkszonej ilosci operacji biznesowych, z jednocze-
snym minimalizowaniem ryzyka gospodarczego. Jak wspomniano wczesniej,
portfelem klientow nalezy zarzadza¢ w celu jak najefektywniejszego wykorzy-
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stania wszystkich zasobow bedacych w dyspozycji przedsigbiorstwa, jak row-
niez bedacych w dyspozycji klientow. Zarzadzanie portfelem polega wigc na
analizowaniu roli kazdego klienta bedacego w bazie w dostarczaniu obecnej
i przysztej wartosci dla przedsigbiorstwa, z jednoczesnym optymalizowaniem
wykorzystania zasobdéw 1 ich alokacji do réznych klientéw lub grup klientow.
W procesie zarzadzania portfelem klientow nastgpuje zintegrowanie dziatan
marketingowych z dzialaniami finansowymi. Wykorzystujac metody finanso-
wej oceny wartosci klientow, podejmuje si¢ dziatania marketingowe, ktorych
celem jest maksymalizacja satysfakcji klientoéw przy jednoczesnym dazeniu do
wzrostu wartosci przedsiebiorstwa podejmujacego te dziatania. W zarzadzaniu
portfelem klientow wazna role odgrywa rowniez sam klient i jego postawa wo-
bec przedsigbiorstwa. Jak wspomniano wcze$niej, istotna dla przedsiebiorstwa
jest prawidtowa relacja z klientem, poniewaz to w wyniku tych relacji uzyskuje
si¢ zaangazowanie klienta i jego lojalnos¢. Tym samym zwigksza si¢ poziom
zaangazowania klienta w proces dopasowywania oferty do jego potrzeb, staje
si¢ on wspoOltworecg wartosei, jakg otrzymuje [Rogozinski 1998, s. 40]. Istotne
wigc dla zarzadzania portfelem klientow jest przekonanie ich samych do tego, iz
tylko taka konfiguracja wspdtpracy zmaksymalizuje wartos¢, jaka otrzymuja.
Relacje majg charakter dynamiczny. Klienci zmieniaja si¢ w czasie, stajac si¢
bardziej Iub mniej wartosciowi w kolejnych okresach. Stad postuluje si¢, aby
w analizach portfela klientow zastosowa¢ podej$cie dynamiczne, traktujace
portfolio klientéw jako klasyfikacje klientow (segmentoéw klientow) z uwzgled-
nieniem ich obecnej i przysztej wartosci [Homburg, Steiner, Totzek 2009,
s. 1-17]. Analiza portfolio klientow w ujeciu dynamicznym umozliwia taka
alokacje zasobow firmy, ktdra przyczyni si¢ do wzrostu wartosci klientow w
przysztosci.

Zarzadzanie portfelem klientow obejmuje dziatania marketingowe nakiero-
wane na pozyskiwanie i utrzymanie najbardziej atrakcyjnych z punktu widzenia
danej organizacji klientow. Celem tego procesu jest rowniez odzyskanie utraco-
nych wczesniej klientow, jak rowniez przeksztalcenie klientow nieatrakcyjnych
w takich, ktorzy w przyszlosci beda stanowi¢ warto$ciowy zasob. Majac na
wzgledzie fakt, ze 30% najstabszych klientow obniza o polowe potencjalne
zyski przedsigbiorstwa, nalezy uznac¢ za zasadne podejscie, w ktorym w proce-
sie zarzadzania portfelem klientow przedsiebiorstwa §wiadomie decydujg si¢ na
»zniechecanie” tych klientow do korzystania z ich oferty, a tym samym decydu-
ja sie na ich utrate.

Zarzadzanie portfelem klientow, w ktorym najistotniejszy elementem sta-
nowi wartos¢, jest istotne bez wzgledu na wielko$¢ przedsigbiorstwa, jednak
w przypadku MSP nabiera ono szczegdlnego znaczenia. Z wynikéw badan
przeprowadzonych przez Zespot Katedry Ekonomii i Zarzadzania Przedsigbior-
stwem Politechniki Gdanskiej wynika, ze glownym celem MSP jest dostosowa-
nie si¢ do potrzeb 1 wymagan klientow. Na dalszy plan schodzi maksymalizacja
zysku, wprowadzanie nowych produktow, wejscie na nowe rynki, minimaliza-
cja kosztow, maksymalizacja przychodow ze sprzedazy [Blawat 2003,
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s. 151-152]. Obserwujac takg gradacje celow MSP, nalezy uznaé, ze prawidto-
we zarzadzanie portfelem klientdow nabiera ogromnego znaczenia dla tych
przedsigbiorstw. Wydaje si¢ to szczegolnie istotne w warunkach niepewnosci
rynkowej. Gdy posiada si¢ bowiem prawidlowo zarzadzany portfel klientow,
mozliwa staje si¢ poprawa i utrwalenie pozycji rynkowej przedsigcbiorstwa.
Klienci, ktérzy stajg si¢ podmiotem w MSP, zwickszaja wolumen zakupow,
regulujac swoje zobowigzania w ustalonych terminach, co wptywa na ptynnos¢
finansowa MSP. Polepsza si¢ jako$¢ obstugi klientow, gdyz oferta staje sie bar-
dziej spersonalizowana, co wplywa na dalsze polepszanie relacji. Usprawnia si¢
przeptyw informacji, co z kolei wplywa pozytywnie na obnizenie kosztow po
obu stronach. W efekcie prawidlowego zarzadzania portfelem klientow reali-
zowane s3 wszystkie cele malego i $redniego przedsiebiorstwa, w dtuzszym
czasie przyczyniajac sie¢ do wzrostu jego wartosci, ktora z kolei zwicksza war-
tos¢, jaka otrzymuje klient.

Prowadzone przez autora obserwacje, doswiadczenia wlasne oraz wiedza
zawarta w opracowaniach naukowych z zakresu marketingu, zarzadzania, ob-
stugi klienta i sprzedazy wskazuja, ze ksztaltowanie optymalnego portfela
klienta wymaga od przedsigbiorstwa realizacji dziatan majacych rowniez na
celu:

— zwigkszenie zaangazowania przedsigbiorstwa w proces kontaktow z otocze-
niem zewnetrznym,

— tworzenie zorientowanej na klienta kultury organizacyjne;j,

— integrowanie pracownikow wokoét realizacji nadrzednego celu — trwatych
relacji z klientami,

— tworzenie struktury organizacyjnej umozliwiajacej pracownikom podejmo-
wanie szybkich decyzji w odpowiedzi na indywidualne zachowania klientow,

— wspieranie pracy najnowszymi technologiami produkcji lub $wiadczenia
ushug itp.

Wymienione powyzej dzialania powinny wpisywaé si¢ w strategic MSP
w sytuacji niepewnosci rynkowej. Bezwzglednie powinna ona uwzglednia¢
wartos$¢ jako element strategicznego zarzadzania architekturg portfela klientow:
jego porzadkowanie, restrukturyzacj¢, optymalizowanie, jak rowniez ekspansje.
Sprawne realizowanie tych dziatan pozwala uzyskaé przewage konkurencyjna,
poprawi¢ efektywno$¢ prowadzonego biznesu. Osiagnigcie tej przewagi jest
mozliwe dzigki opracowaniu i wdrozeniu narzgdzi controlingu oraz oceny port-
fela klientow. Umozliwiajg one optymalizacj¢ wykorzystania zasobow beda-
cych w posiadaniu przedsigbiorstwa, zar6wno materialnych, jak i niematerial-
nych. Stata analiza posiadanego portfela klientoéw pozwala menedzerom prowa-
dzi¢ biezaca segmentacj¢ klientow i dopasowywac oferte sprzedazy do ich po-
trzeb. Tym samym pozwala ona na funkcjonowanie przedsigbiorstwa w warun-
kach dekoniunktury gospodarczej, umozliwiajac ptynny i kontrolowany rozwdj
firmy w przysztosci.
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CUSTOMER RELATIONSHIPS AS A SIGNIFICANT COMPONENT
OF SMEs MANAGEMENT DURING AN ECONOMIC CRISIS

Abstract: The situation of the economic downturn requires companies to use newer and more
effective methods used in the management process. This applies particularly to the SME’s sector
for which the proper relationships with customers should be an important part of this process. One
of them is the creation and management of a portfolio of clients, an important element is the
value. The purpose of this article is to point out the importance of the relationships and the bene-
fits they bring.

Keywords: management; relationships; value; customer



