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Wstep!

Koncepcja marketingu relacji opiera si¢ na zalozeniu, ze utrzymywanie
dlugoterminowych relacji z klientami pomaga przedsigbiorstwu stworzy¢ portfo-
lio usatysfakcjonowanych i lojalnych klientow oraz konsekwentnie poprawia
konkurencyjna pozycje¢ firmy na rynku, a takze pozytywnie wplywa na skutecz-
no$é i efektywnos¢ jej dziatan strategicznych®. Wspotczesne badania w naukach
o zarzadzaniu coraz czgSciej kwestionuja jednak pewne zalozenia marketingu re-
lacji®, co sktania do eksploracji dysfunkcji pojawiajacych si¢ w procesie budo-
wania relacji pomigdzy sprzedawcg i nabywca. Znacznie wigcej badan poswigca
si¢ sposobom zaciesniania relacji migedzy stronami zwiazku niz ich negatywnym
aspektom i sposobom radzenia sobie z nimi. Tymczasem przeprowadzone przez
Palmatiera et al. badania wskazuja, ze fundamentalny wplyw na jakos¢ relacji
firma-klient wywiera konflikt'. Jednoczesnie przeglad literatury wskazuje na lu-
ke badawcza odnoszaca si¢ do wiedzy o konflikcie z klientami i wplywie kon-
fliktu na relacje sprzedawca-nabywca.
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Celem niniejszego opracowania jest zatem wskazanie istoty i znaczenia
zjawiska konfliktu w relacjach pomigedzy przedsigbiorstwem a jego klientami
oraz identyfikacja szans i zagrozen, jakie konflikt moze przynies¢ przedsigbior-
stwu. Cel ten ma charakter teoretyczny i osiagnigty zostanie na podstawie prze-
gladu dotychczasowych prac podejmujacych problematyke konfliktu w relacjach
rynkowych. Cho¢ konflikt najczgsciej jest traktowany jako zjawisko niekorzyst-
ne (tzw. relationship dark side), w niniejszym artykule przyjeto, ze konflikty re-
lacyjne moga rowniez prowadzi¢ do pozytywnych efektow, zwlaszcza jesli
przedsigbiorstwo stara si¢ koordynowac przebieg konfliktu.

1. Istota i znaczenie konfliktu w relacjach
przedsiebiorstwa z klientem

Konflikt w relacjach z klientem rzadko jest przedmiotem badan, dlatego
trudno o przedstawienie jednej definicji tego zjawiska przyjgtej w literaturze.
Zdefiniowania tego pojgcia podejmowano si¢ zazwyczaj w literaturze z zakresu
kanatéw dystrybucji, ale takze zarzadzania strategicznego i tancuchow dostaw.
Konflikty z reguly sa odbierane jako dysfunkcja w relacjach rynkowych. Wall
i Callister’ okreslili konflikt jako proces, w ktorym jedna strona postrzega, ze jej in-
teresom przeciwstawia si¢ badz negatywnie wptywa na nie druga strona. Goldman
z kolei uwaza, ze konflikt to stan lub sytuacja wystepujaca w spotecznych relacjach
pomigdzy co najmniej dwoma stronami, w ktorej co najmniej jedna ze stron po-
strzega druga jako przeciwnika angazujacego si¢ w zachowanie majace na celu
zniszczenie, zranienie, udaremnienie lub uzyskanie ograniczonych zasobow kosz-
tem drugiej strony’. Ciekawa definicje zaproponowat Gaski, traktujac konflikt jako
ogbIny poziom nieporozumienia miedzy partnerami wymiany'.

Mozna zauwazy¢ wyrazng trudnos¢ w jednolitej interpretacji i rozumieniu
konfliktu. Literatura prezentuje rozmaitos¢ ujec¢ konfliktu odnoszac to pojecie do
stanow emocjonalnych uczestnikow, standw poznawczych czy wreszcie zacho-
wan konfliktowych. Wspolnym mianownikiem dla wszystkich definicji jest to,
ze musi zaistnie¢ starcie, spor dwoch stron o odmiennych interesach, punktach

5 JA. Wall Jr., R.R. Callister: Conflict and Its Management. ,,JJournal of Management” 1995,
Vol. 21, No. 3, s. 517.

R.M. Goldman: A Theory of Conflict Processes and Organizational Offices. ,,Journal of Conflict
Resolution” 1966, Vol. 10, No. 3, s. 33.

J.F. Gaski: The Theory of Power and Conflict in Channels of Distribution. ,,Journal of Marketing”
1984, Vol. 48, No. 3, s. 11.
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widzenia itp. Moga wystapi¢ sytuacje, w ktorych konflikty przebiegaja w sposob
ukryty i niezauwazalny, nie ujawniajac si¢ na zewnatrz. Konflikt osiaga tzw. stan
oczywisty, gdy strony podejmuja dzialania majace na celu radzenie sobie z sytu-
acja sporna. Podejmujac probe zdefiniowania pojecia konfliktu na cele niniej-
szego opracowania mozna przyjaé, ze konflikt oznacza zaburzone porozumienie
pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem, spowodowane zajmowaniem odmiennej
pozycji, zderzeniem odmiennych celow czy opinii i objawiajqce sie podejmowa-
niem dziatan w odpowiedzi na te zaktocenia.

Prawdopodobienstwo wystapienia konfliktu, znaczenie konfliktu oraz spo-
sob zarzadzania konfliktem sa uwarunkowane kontekstem rynkowym/sektorom,
a zwlaszcza réznicami pomigdzy rynkiem instytucjonalnym (B2B) a rynkiem
konsumpcyjnym (B2C). Mozna przyjaé, ze na rynku konsumpcyjnym w porow-
naniu do rynku instytucjonalnego wystepuje wigksze prawdopodobienstwo wy-
stapienia konfliktu, a wypracowanie polubownego rozwiazania jest dla stron
trudniejsze z uwagi na ponizsze prawidtowosci:
¢ Relacje na rynku B2B s3 umocowane na umowach i kontraktach, ktoére obej-

muja kary za odstapienie od wspolpracy czy niewywiazanie si¢ z zobowia-
zan. Relacje na rynku B2C sg z reguty mniej sformalizowane i tatwiej jest ta-
kie relacje zakonczy¢.

e Wiedza firmy o kliencie i indywidualizacja kontaktéw jest bardziej ograni-
czona na rynku B2C niz na rynku B2B, wigc z perspektywy firmy konflikt
ma mniej personalny charakter.

o Na rynku B2B jest relatywnie mniejsza liczba klientéw, a w relacjach z klien-
tami sa niejednokrotnie czynione duze inwestycje, w zwiazku z czym kon-
flikt relacyjny niesie duze ryzyko dla firmy.

o Konflikty relacyjne na rynku B2C maja relatywnie czgsciej czysto emocjo-
nalne podtoze®. Decyzje zakupu na rynku B2B sa oparte w wigkszym stopniu
na aspektach technologicznych i walorach ekonomicznych, a polityka firmy
w zakresie zakupow ogranicza wplyw elementu personalnego i emocjonalne-
go na przebieg relacji z dostawca’.

R.L. Olivier, J.E Swan.: Consumer Perception of Interpersonal Equity and Satisfaction in Tran-
saction: A Field Survey Approach. ,,Journal of Marketing” 1989, Vol. 53, s. 21-35.

T. W. Gruen: The Outcome Set of Relationship Marketing in Consumer Markets. ,,International
Business Review” 1995, Vol. 4, No. 4, s. 451 oraz Marketing na rynku instytucjonalnym. Red.
T. Gotebiowski. PWE, Warszawa 2003, s. 26-30.
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Konflikt jest naturalnym procesem dokonujacym si¢ w obrgbie wszystkich
waznych zwiazkow spolecznych. Takze w relacji przedsigbiorstwa z jego klientami
konflikty sa czyms$ nieuchronnym, cho¢ najczgsciej niepozadanym. Z uwagi jednak
na uniwersalno$¢ tego zjawiska, przedsigbiorstwa musza zaakceptowac pojawianie
si¢ sytuacji konfliktowych i opracowac standardy radzenia sobie z nimi.

2. Reklamacja konsumencka jako egzemplifikacja
konfliktu z konsumentami

Termin reklamacja nie jest wyjasniony ani w Kodeksie cywilnym ani
w ustawie o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej. Stownik jezyka
polskiego podaje, ze reklamacja to ,,[...] zwrocenie si¢ do dostawcy, producenta,
wykonawcy ustugi w sprawie ujawnionych wad towaru, niedoktadnosci w do-
stawie, w rachunku, w wykonaniu ustugi itp. z zadaniem naprawienia szk6d”'’.
Reklamujacy moze zada¢ wymiany, naprawy towaru lub poprawienia ustugi, jak
réwniez zwrotu pieniedzy za towar lub ustuge, badz obnizenia ceny.

W literaturze mozna odnalez¢ wyjasnienie pojecia ,,zachowan reklamacyj-
nych klienta”. Day'' twierdzi, ze takie zachowania sa konsekwencja aktu kon-
sumpcji, ktory wywotat u klienta glgbokie niezadowolenie i wplynat na niego w
taki sposob, Ze nie jest w stanie o nim szybko zapomnie¢. Jacoby i Jaccard'
okreslaja je jako podjete przez jednostke dziatania uwzgledniajace komunikacje
czego$ negatywnego na temat produktu, skierowane albo bezposrednio do
przedsigbiorstwa albo do oséb trzecich. Zatem zachowanie reklamacyjne klienta
stanowi zbior wszystkich mozliwych reakcji klienta wywotanych niezadowole-
niem z zakupu. Jest to forma protestu wobec przedsigbiorstwa czy sprzedawcy.
Mozna mowic¢ tu o zaburzonym porozumieniu migdzy stronami spowodowanym
odmienno$cia opinii. Klient sktadajac reklamacj¢ podejmuje konkretne dziatanie
w odpowiedzi na zaklécenia w porozumieniu. Nalezy zatem przyjaé ze sytuacja
reklamacji spetnia przedstawiong przez autoréw definicj¢ konfliktu w relacjach
firma-klient.

1 sip.pwn.pl (29.08.2012).

' R.L. Day: Research Perspectives on Consumer Complaining Behavior. In: Theoretical Devel-
opments in Marketing. Eds. C.W. Lamb, P.H. Dunne. American Marketing Association, Chicago
1980, s. 164.

127, Jacoby, J.J. Jaccard: The Sources, Meaning and Validity of Consumer Complaining Behavior:
A Psychological Review. ,,Journal of Retailing” 1981, Vol. 57, No. 3, s. 4-24.
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Badania wskazuja, ze klienci sa niezadowoleni z dokonywanych zakupow
w ok. 25% przypadkow"’. Oczywiscie, nie zawsze klient chce podja¢ trud zgho-
szenia swojego niezadowolenia poprzez ztozenie reklamacji. Jak si¢ okazuje
w praktyce 95% niezadowolonych klientow nie zglasza skarg — wielu po prostu
przestaje kupowaé'.

Konflikt, uzewngtrzniony ztozeniem reklamacji, jest wpisany w relacje
miedzy przedsigbiorstwem a klientem. Cho¢ reklamacja jest jednym z najbar-
dziej bezposrednich sposobdw, w jaki klient moze wyrazi¢ swoje niezadowole-
nie wobec firmy, klienci stosunkowo rzadko sktadaja reklamacje. Przedsigbior-
stva powinny mie¢ na uwadze ten mechanizm, poniewaz wiedza o tym, ze
klient jest niezadowolony z niskiej jakosci produktu lub Zle wykonanej ustugi
moze by¢ motorem poprawy pozycji konkurencyjnej firmy.

3. Reklamacja konsumencka jako zrédto szans i zagrozen
dla przedsiebiorstwa

Opinie na temat funkcjonalnosci konfliktu sa zroéznicowane. Badania,
w ktorych analizowano konflikt migdzy osobami, grupami i organizacjami,
wskazuja, ze moze by¢ on zaréwno destruktywny, jak tez konstruktywny.

Gléwnym zagrozeniem dla przedsigbiorstwa w sytuacji konfliktu, jest za-
hamowanie relacji z klientami, a nawet utrata relacji i przejscie klientow do
konkurencji'.

Badania przeprowadzone przez Gregoire et al.'® wskazuja, ze konflikt
z firma sklania niejednokrotnie klientow do szukania zemsty w stosunku do fir-
my oraz unikania firmy (np. w Internecie).

Szerzenie negatywnych opinii o firmie w odpowiedzi na niezadowalajace dla
klienta rozwiazanie konfliktu jest powaznym zagrozeniem dla przedsigbiorstwa'’.
Nieusatysfakcjonowany klient oddziatuje na innych, co powoduje dyfuzje¢ niezado-
wolenia 1 wzrost kosztow pozyskania nowych klientow. Przecigtny niezadowolony
klient opowie o tym, jak go potraktowano podczas zgtaszania reklamacji co najmniej

¥ B. Glanz: Building Customer Loyalty. Irwin, Burr Ridge IL 1994, s. 78.

4 K. Albrecht, R. Zemke: Service America! Doing Business in the New Economy. Dow Jones
Irwin, New York 1995, s. 18.

15 J.G. Blodgett, K. Wakefield, J. Barnes: The Effects of Customer Service on Consumer Compla-
ining Behavior. ,,Journal of Services Marketing” 1995, Vol. 9, No. 4, s. 31-42.

1Y, Gregoire, T.M. Tripp, R. Legoux: When Customer Love Turns into Lasting Hate: The Effects
of Relationship Strength and Time on Customer Revenge and Avoidance. ,,Journal of Marke-
ting” 2009, Vol. 73, No. 6, s. 18-32.

7 1.G. Blodgett, K. Wakefield, J. Barnes: Op. cit.
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9 osobom, a 13% niezadowolonych klientow przekazuje t¢ informacjg ponad 20 oso-
bom'®. Negatywne opinie trudno zniwelowa¢ za posrednictwem dzialan promocyj-
nych, konsumenci bowiem sa bardziej sktonni shucha¢ rad i polecen rodziny, przyja-
ciot czy znajomych, niz wierzy¢ kampaniom reklamowym.

Badania dowodza, ze przez konflikt z firma klient staje si¢ mniej chlonny
na pomysly prezentowane przez sprzedawceg, co wiaze si¢ ze wzrostem nega-
tywnego nastawienia wzgledem niego". Sytuacje konfliktowe prowadza zatem
do zwigkszenia czasu i energii potrzebnych do realizacji spraw biznesowych.

Spadek zaufania wzgledem przedsigbiorstwa to kolejne zagrozenie, jakie
moze przyniesé¢ firmie konflikt®. Tymczasem zaufanie to podstawa budowania
dlugotrwatych, zyskownych relacji z klientem. Zaufanie zwigksza wartos$¢
zwiazku i dzigki temu stymuluje sktonnos¢ klientéw do angazowania si¢ w rela-
cje z przedsigbiorstwem®'. Z kolei zaangazowani klienci wktadaja wigcej wysit-
ku w utrzymanie relacji, sa bardziej odporni na zachety konkurencji i zwigksza
si¢ ich gotowo$¢ do rozwiazywania konfliktow w polubowny sposob™.

W relacjach z konsumentami konflikt wywoluje szereg negatywnych emocji,
takich jak zlo§¢, irytacja, wrogos$¢, frustracja, napigcie, poczucie zagrozenia czy
stres. Negatywne emocje moga skutkowaé odmowa dzielenia si¢ wiedza z firma™,
co moze stanowi¢ powazny problem dla firmy, ktora chciataby poprawia¢ swoja po-
zycje na rynku i wprowadza¢ nowe produkty cieszace si¢ uznaniem klientow. Poja-
wienie si¢ negatywnych emocji podczas konfliktu czyni klienta mniej wyrozumia-
tym podczas kolejnych interakcji z firma, np. w trakcie podpisywania kolejnej
umowy”*. Konflikt zmniejsza réwniez elastycznos¢ w relacjach pomiedzy sprze-
dawca i nabywca™. Z badan relacji B2B mozna wnioskowaé dodatkowo, ze konflikt
moze prowadzi¢ do ryzyka niepewnosci zachowan drugiej strony, a zwlaszcza opor-
tunizmu, ktory negatywnie wptywa na relacje dwustronne®®.,

18 B. Siewierski: Total Quality Management. ,,Personel” 1997, nr 7-8, s. 4.

19 K.D. Bradford, B.A. Weitz: Salespersons’ Management of Conflict in Buyer-Seller Relation-
ships. ,,Journal of Personal Selling & Sales Management” 2009, No. 1, s. 21.

2 E. Anderson, B.A. Witz: Op. cit.

2l R. Morgan, S. Hunt: The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing. ,,Journal
of Marketing” 1994, Vol. 58, No. 3, s. 23-26.

> Ibid. s. 23

2 J.A. Wall Jr., R.R. Callister: Op. cit., s. 523-527.

2 D.A. Griffith, M.G. Harvey, R.F. Lusch: Social Exchange in Supply Chain Relationships: The
Resulting Benefits of Procedural and Distributive Justice. ,,Journal of Operations Management”
2006, Vol. 24, No. 2, s. 85-98.

23 8.J. Skinner, J.B. Gassenheimer, S.W. Kelley: Cooperation in Seller-Dealer Relations. ,,Journal
of Retailing” 1992, Vol. 68, No. 2, s. 117.

26 Por. J. Swiatowiec-Szczepanska: Ryzyko partnerstwa strategicznego na rynku B2B. , Marketing
i Rynek” 2008, nr 9, s. 2-8.
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Blgdem bytoby dostrzeganie w konfliktach tylko zagrozen. Efektywnie za-
rzadzany konflikt moze wptywaé korzystnie na relacje migdzy przedsigbior-
stwem a konsumentem. Konflikt moze okaza¢ si¢ szansa do ozywienia, a nawet
do wzmocnienia relacji migdzy przedsigbiorstwem a klientem. McCollough
i Bharadwaj twierdza, ze skuteczne odzyskiwanie klienta prowadzi do sytuacji,
w ktorej klient postrzega relacje¢ taczaca go z firma w sposob bardziej korzystny
niz w sytuacji, gdyby nie doszto do jakiegokolwiek problemu — zjawisko to
okreslono jako Recovery paradox®’. Hamburg i Furst utrzymuja, Ze po ztozeniu
reklamacji lojalnos$¢ zalezy nie tyle od satysfakcji, ktora towarzyszyta klientowi
przed powstatym konfliktem, ale od tego, czy rozstrzygnigcie reklamacji jest dla
klienta zadowalajace™.

Sytuacje konfliktowe moga by¢ szansa zdobycia od klienta nowych, cen-
nych informacji, przede wszystkim w zakresie wystepujacych wad produktu
oraz w zakresie mozliwoséci doskonalenia procedur obstugi. Opinie klientow sa
sygnatem ostrzegawczym, wskazujacym, ze przedsigbiorstwo powinno zweryfi-
kowa¢ pewne kwestie 1 dokona¢ zmian, np. w zakresie personalnym, niespraw-
nej komunikacji, zbyt duzej biurokracji. Mozna zatem przyjaé, ze zarzadzanie
reklamacjami klienckimi stanowi kluczowy element w procesie zwigkszania in-
nowacyjnosci produktowej i organizacyjnej organizacji.

Firmy moga wykorzysta¢ sytuacje konfliktowa do stymulowania sktonnosci
klientéw do rozpowszechniania pozytywnych informacji o firmie poprzez zapew-
nienie satysfakcjonujacej obstugi zaistnialego problemu. Z badan wynika, ze efek-
tywne zarzadzanie reklamacjami nie tylko niweluje wyrazanie negatywnych opinii
na temat przedsigbiorstwa, ale dodatkowo zacheca klientdéw do polecania firmy in-
nymi osobom”. Klient, ktry jest zadowolony ze sposobu zatatwienia ztozonej re-
klamacji, opowie o tym $rednio 3-6 osobom’’. Zatem mozna uznaé, ze efektywnie
zarzadzane reklamacje moga prowadzi¢ do spadku wydatkéw na promocje.

Reasumujac, konflikt pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem niewatpliwie
moze by¢ zrédlem wielu zagrozen, wsérdd ktdérych wymienia si¢ przede wszyst-
kim utratg relacji, przejscie klientow do konkurencji oraz szukanie zemsty wo-

27 M.A. McCollough, S.G. Bharadwaj: The Recovery Paradox: An Examination of Consumer
Satisfaction in Relation to Disconfirmation. W: Marketing Theory and Application. Eds.
Ch.T. Allen et al. American Marketing Association, Chicago 1992, s. 64.

8 Ch. Homburg, A. Fiirst: How Organizational Complaint Handling Drives Customer Loyalty:
An Analysis of the Mechanistic and the Organic Approach. ,,Journal of Marketing” 2005,
Vol. 69, No. 3, s. 108.

? J.G. Maxham III: Service Recovery’s Influence on Consumer Satisfaction, Positive Word-of-
-Mouth, and Purchase Intentions. ,,Journal of Business Research” 2001, Vol. 54, No. 1, s. 11-24.

30 T.C. Johnston, M.A. Hewa: Fixing Service Failures. ,,Industrial Marketing Management” 1997,
Vol. 26, No. 5, s. 468.
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bec firmy (np. w komunikacji z ust do ust). Z menedzerskiego punktu widzenia
konfliktu nie nalezy jednak postrzega¢ jako zjawisko negatywne per se. Zawarte
w zglaszanych reklamacjach opinie moga stanowi¢ dla firmy podstawe budowa-
nia programow poprawy jakosci, uczulaja na najbardziej wrazliwe punkty,
wskazuja trendy rynkowe. Sytuacja konfliktowa wymusza zaangazowanie, po-
szukiwanie sposobow jej rozwigzania i obrong relacji przez rozpadem.

Podsumowanie

Wystepuje ogolna tendencja do traktowania konfliktu jako zjawiska zakto-
cajacego relacje i przynoszacego negatywne konsekwencje. To jednak nie sam
konflikt, ale ignorowanie go stanowi powazne, potencjalne zagrozenie dla firmy.
Badania udowadniaja, ze przedsigbiorstwo efektywnie zarzadzajace konfliktem
jest w stanie utrzymac taczaca z klientem relacje, a nawet zamieni¢ niezadowo-
lenie klienta wynikajace z powstatego problemu w pozytywne wsparcie dla fir-
my. Takie konstruktywne podej$cie do zjawiska konfliktu w relacjach z klientem
stanowi¢ powinno wytyczna i jednoczesnie wyzwanie dla wspodtczesnych mene-
dzerdw.

Zachodzi konieczno$¢ kontrolowania przebiegu konfliktu. Kadra zarzadza-
jaca powinna dopuszczaé i akceptowaé nieuchronnos¢ wystepowania konfliktow
z klientami i konsekwentnie uznawa¢ konieczno$¢ opracowania racjonalnych
metod dziatania, ktore pozwolityby nie tylko na minimalizowanie ich nieko-
rzystnych konsekwencji ale takze na czerpanie wszelkich mozliwych korzysci
z konfliktow w relacji. W rezultacie, przyszte badania powinny skupi¢ si¢ na
identyfikacji czynnikéw warunkujacych skuteczne zarzadzanie konfliktem w re-
lacjach przedsigbiorstwa z klientem zglaszajacym reklamacjg. Sformutowanie
modelu skutecznego zarzadzania reklamacjami konsumenckimi stanowi wyzwa-
nie pod wzgledem teoretycznym (z uwagi na relatywnie niewielka ilo$¢ badan
w tym obszarze), a takze w warstwie pomiarowej (z uwagi na to, ze konflikty,
podobnie jak i inne dysfunkcje w relacjach, sa zaliczane do ,,tematow drazli-
wych” w badaniach konsumenckich). Warto przy tym podkresli¢ walory aplika-
cyjne takich badan, poniewaz obserwacja praktyk biznesowych wskazuje na
znaczne mozliwosci poprawy dziatan przedsigbiorstw w zakresie obstugi rekla-
macji. W dobie globalnego spowolnienia gospodarczego przedsigbiorstwa po-
winny wykorzystywa¢ wszelkie mozliwe sposoby podniesienia konkurencyjno-
$ci, np. poprzez polepszenie procesow w tzw. dysfunkcjach relacji z klientami.
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Streszczenie

Wspotczesne badania w naukach o zarzadzania coraz czgsiciej kwestionujg pewne
zatozenia marketingu relacji, co sktania do eksploracji dysfunkcji pojawiajacych sig
w procesie budowania relacji pomigdzy sprzedawca i nabywca. Artykul porusza kwestie
konfliktu pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem, ktorzy niewatpliwie stanowi duze za-
grozenia dla przedsigbiorstwa, ale jesli jest zarzadzany w sposob efektywny, moze takze
prowadzi¢ do konstruktywnych rezultatow.

THE ESSENCE AND CONSEQUENCES OF CONFLICT
IN THE RELATIONSHIP BETWEEN A FIRM AND ITS CUSTOMERS

Summary

The aim of the article is to present the issue of conflict between a firm and its cus-
tomers. It also discusses the threats and opportunities for the company. Conflict is undo-
ubtedly an inevitable part of relationship and it is usually manifested by making compla-
ints. Negative consequences of the conflict are inter alia: a relationship breakdown and
customer’s revenge. However, when conflict is managed effectively, it can also be
a source of opportunities, such as: deepening of relationship, positive recommendation,
and increase of loyalty.



