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ajwickszym potencjalem przedsigbiorstwa s
klienci. To kluczowy czynnik decydujacy o jego
powodzeniu w grze rynkowej. Dlatego tez firmy
powmnny poswicci¢ wiele uwagi na stworzenie profesjonalnej

sieci powlazan — programéw obstugi klienta.

Klienci pragna partnerstwa

Aby stworzy¢ efektywng sie¢ powigzan z klientem nalezy wy)sé
z zalozenia, ze klienci — bardziej niz kiedykolwiek — pragna
dzis partnerstwa. Nie chcg gdzie$ tam anonimowo jadaé, ku-
powac lub otrzymywaé dostawy. Chca nawigzania bezposred-
nich stosunkéw! Pragna:

B wiedzie¢ wigcej o produktaéh i ustugach,

®  byc¢ kims , kto jest znany z nazwiska,

B by¢ mito traktowani i otaczani opieka,

B by¢ identyfikowani, czyli rozpoznawani jako klienci ,tego”
przedsi¢biorstwa.

Chca mieé takze wplyw na ksztalt firmy, a zwlaszcza mieé

udzial w ksztattowaniu jej produktéw, wnoszac swoje uwagi i

doswiadczenia. Wynika to z ich potrzeby dialogu.

Celem clientingu jest stworzenie odpowiedniej sieci powig- |
zan z klientami, ktorej celem jest wywolanie ssania u klien-
tow zamiast nacisku na nich. Przy pomocy nacisku nie moz-

na niczego wigcej osiggnaé — ani w firmie, ani u
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dotychczasowych odbiorcéw, a co dopiero u nowych, catko-
wicie pozbawionych zainteresowania i przecigzonych infor-
macjami dzisiejszych klientow. Przedsi¢biorstwo musi bez-
wzglednie dostosowac wszelkie nowe koncepcje i strategie do
klienta — wykorzystujac sie¢ facznosci z nim.

Przedsi¢biorstwo, ktére rozszerza wspotdziatanie z klientami
oraz wykorzystuje efekty synergiczne. jakie wnosza partne-

rzy, odnosi sukcesy.

Budowanie sieci powigzan

Budowanie sieci powiazan z klientem jest bardzo pracochion-
ne i wymaga poswigcen. Sklada si¢ z kilku etapow.

Etap 1 to okreslenie szczegélnej grupy interesow. czyli uzy-
skanie odpowiedzi na pytanie: Kro nworzy grupe interesow, na
ktdrej przedsigbiorstwo chee si¢ skoncentrowac?”

Okreslona grupa interesow jest punktem wyjscia dla wszyst-
kich dalszych poczynan. Lepiej poswigcié¢ wigcej czasu na okre-
Slenie idealnej grupy interesow, niz rozpoczecie aktywnych
dzialafh w obranym kierunku. Kluczowym w tym momencie
staje si¢ identyfikacja kryteriow, wedlug ktérych dokonamy
wyboru. Klienci powinni by¢ okreslani wg dwéch zasadni-

czych kryteriow:

l.wartos¢ klienta

2.potrzeby i zachowania klienta.
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KRYTERIUM |: Wartos< klienta

Okreélenie wartosci klientéw umozliwi odpowiednie ustale-
nie priorytetéw dalszych dzialan — zwlaszcza odnosnie klien-
t6w najbardziej wartosciowych.

Podstawowymi zmiennymi wynikajacymi z kryterium war-
tosci klienta sa:

®  wartos¢ klienta w czasie wynikajaca ze zrealizowanego ob-
rotu lub marzy z danym klientem w analizowanym okresie,
a jeszcze lepiej zysku, czyli marzy pomniejszonej o koszty ob-
stugi danego klienta,

®  czestotliwo$é transakeji z danym klientem moze m.in.
wskazywaé na stopieni korzystania z oferty konkurentow,

® daua ostatniej transakcji decyduje o statusie klienta — ak-
tywny, pasywny lub byly,

® Srednia warto$¢ transakgji,

® terminowo$¢ wywigzywania si¢ z zobowiazan, np. ptlat-
nosci,

®  koszt obslugi m.in. prog rentownosci zamowien.
Zroznicowanie klientéw oparte na wa{toéci klienta jest bar-
dzo istotne dla firmy, gdyz gwarantuje efektywnos¢ kosztowa
dzialaii zmierzajacych do tworzenia sieci powiazafi.
Celowym jest inwestowanie znacznych $rodkéw w najlep-
szych klientéw tj. najbardziej wartosciowych w celu ich utrzy-

mania i docelowego wzmacniania lojalnosci.

KRYTERIUM 2: Potrzeby i zachowania klienta

Informacje o réznych potrzebach i zachowaniach klientow
pozwolg na dostosowanie dzialai przedsigbiorstwa do ich
oczekiwain. Podstawowymi zmiennymi wynikajacymi z
tego kryterium s3:

® Zmienne behawioralne, czyli: ‘

Konsument: status klienta, okolicznosci dokonywania zaku-
pu, korzysci oczekiwane z zakupem, stopieii retencji wobec
kupujacego, etap gotowosci, wrazliwos¢ na serwis kupujacego;
Firma: struktura asortymentu, korzysci oczekiwane z zaku-
pem, stopien retencji wobec kupujacego, etap gotowosci.

® Zmienne geograficzne to:

Konsument: region, rodzaj obszaru, wielkos¢ miasta/woje-
wodztwa, gestosé zaludnienia, sita nabyweza;

Firma: lokalizacja, zasieg oddzialywania, ilos¢ i wielkos¢
punktow.

®  Zmienne spoleczno — demograficzne

Konsument: wick, ple¢, wyksztalcenie, wielkosé rodziny, cykl
zycia rodziny, zawdd, dochdd, grupa i przynaleznosé spolecz-
na;

Firma: liczba zatrudnionych, status prawny, wartos¢ obrotow
handlowych, poziom technologiczny, orientacja jednostki.

® Zmienne psychologiczne

Konsument: cechy osobowosci, styl zycia, motywy zakupu.

Kryterium to, w polaczeniu z kryterium wartosci klienta, moze

prowadzi¢ do bardzo szczegdlowego okreslenia klientow, po-
magajacego w osiaganiu celéw przedsigbiorstwa. Na przykiad:
Segment A, czyli segment najbardziej wartosciowych klien-
t6w mozna podzieli¢ na podsegmenty wedtug stopnia korzy-
stania przez nich z oferty konkurentow:

A1l — mniej niz 20% zakupéw u konkurentow,

A2 — od 20% — 50% zakupéw u konkurentéw,

A3 — ponad 50% zakupéw u konkurentéw.

Oczywiscie dzialania odno$nie kazdego z tych segmentow
powinny by¢ zréznicowane, poniewaz potencjat wzrostu kaz-

dego z segmentow jest inny.

ETAP 2 to okreslenie szczegbInych problemdw i zyczen klien-
tow, czyli uzyskanie odpowiedzi na pytania: , Jakie zaintereso-
wania ma wybrana grupa intereséw (docelowa)?”, ,, Jakie szczegolne
obawy, problemy oraz Zyczenia i nadzieje ma ta grupa?”

Bardzo czesto zdarza sig, ze przedsigbiorstwo nie dysponuje
zadnymi badz dysponuje tylko niewystarczajacymi informa-
cjami o klientach. A przeciez kazda odrebna grupa interesow
ma swoje wlasne problemy i wymagania. Dlatego nalezy po-
$wigcié wicle czasu na poznanie specjalnych probleméw wy-
selekcjonowanej grupy intereséw przedsigbiorstwa. Najlep-
sza metodg przeprowadzenia tego etapu jest zaproszenie
wybranej grupy na spotkanie i przeprowadzenie diagnozy, sta-
wiajac pytania: Jak wyobrazajy sobie przysziosé? Czego nale-
zy dokona¢? Co trzeba zrobi¢, aby udzielic im wsparcia? Jak

mozna by wspélnie osiagna¢ wickszy sukces?

Na ETAP 3 sklada si¢ zaproponowanie specjalnych (szcze-
gblnych) rozwigzan

Zelazna reguta trzeciego etapu to: ,Projektowane rozwigza-
nia nie maja mie¢ nic wspélnego z oferowanym produktem,
lecz majy dotyczy¢ ogélnych zalet oferty, ktére przedsicbior-

stwo moze zaoferowac.”

Dobrymi pomystami rynkowymi sa m.in.:

Idea klubu — jest to pomyst przynoszacy najwicksza szanse
dla firmy, czlonkowie przystepujacy do klubu uzyskuja szcze-
gblne przywileje. Bardzo dobrze jest, gdy przywileje speiniaja
konkretne oczekiwania grupy docelowej przedsigbiorstwa.
Pozwala to stworzy¢ przedsigbiorstwu wlasny rynek, siec lo-
jalnych klientow. :
Stworzenie Rady Klientéw wspotuczesticzacej w kultu-
rze organizacyjnej przedsigbiorstwa i majacej wplyw na jego
dzialania.

Informowanie klienta poprzez listy, rozmowy telefonicz-
ne, odwiedziny osobiste.

Seminaria — celem jest przedstawienie nie tylko produkeu,
ale takze informacji na temat jego wartosci uzytkowej. Najle-
picj, gdy informacje podawane sj przez niezaleznych referen-
tow. Wazne jest, aby uzytkownik odniost z takiej prezentacji

korzys¢.

Zarzadzanie i Rozwéj | nr 14 | 7/2001

15



Regularne imprezy sj bardzo interesujace dla klienta i maja
czesto charakter spotkan informacyjnych np. wieczér przy ko-
minku.

Dziefi goracej linii — daje mozliwo$¢ bezposredniego kon-
taktu klienta z decydentami przedsigbiorstwa.
Ograniczenie dostepnosci produktu — polega na nie udo-
stepnianiu produktu wszystkim klientom, albo nie kazdemu
natychmiast. Produkt niedostgpny jest bardziej pozadany —
zgodnie z zasady, ze ludzie chca mie¢ wszystko to, czego nie
moga otrzymac).

Dzieni otwartych drzwi — stwarza okazje do zaprezentowa-
nia wlasnego przedsigbiorstwa, dodatkowo wzmacniajac wigz
z klientem.

Organizacja targow

ETAP 4 to odpowiednia realizacja — implementacja strategii.
Pamigtajmy, ze dzigki wlasciwej strategii mozna zaprogramo-
wac sukces.

Po okresleniu szczegdlnej grupy intereséw, szczegblnych pro-
bleméw i zyczei oraz po opracowaniu rozwigzai, nastgpnym
krokiem jest implementacja. Jest to etap o bardzo istotnym,
jesli nie najistotniejszym znaczeniu. Juz wiele dobrych po-
mysiéw i rozwiazafi spalito na panewce. Stalo si¢ tak, ponie-
waz ich realizacja nie byla ukierunkowana na osiagnigcie celu

i nie nastapila dostatecznie szybko.

W najblizszych latach stosunki z klientem beda przybieraly
nowe formy. Klient byl, jest i bedzie centralnym punktem za-
interesowania, ale teraz nadszedl czas, aby to zrealizowac i
urzeczywistnié. Istnicje duze prawdopodobiefistwo sukcesu

dla firm, ktére potrafia wykorzysta¢ to zjawisko.

Marcin Bujnowicz - doradca przedsigbiorstw, zalozyciel
i zarzadzajacy Konsorcjum Bujnowicz & Partnerzy. Roz-
poczynal swoja kariere w pionach sprzedazy przedsie-
biorstw branzy FMCG. Nastepnie pracowal na stanowi-
skach: szefa sprzedazy w firmie produkcyjnej oraz jako
dyrektor przedstawicielstwa,
konsuitant i trener w niemiec-
kiej firmie doradczej. Specjali-
zuje sie w doradztwie z zakre-
su integracji i fuzji firm
dystrybucyjnych, a przede
wszystkim optymalizacji dzia-
{éw sprzedazy i zaopatrzenia.




