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ZNACZENIE MARKETINGOWEGO ZARZADZANIA ZACHOWANIEM KLIENTOW
SKONCENTROWANEGO NA ICH WARTOSCIACH

Z gromadzonych doswiadczeri wynika, Ze nowe makrootoczenie wymusza w wielu firmach zrewidowanie roli, jaka ma
przypasc marketingowi we wspdfczesnej firmie. W artykule zwracamy uwage na wazng role jakq przypisuje sie obecnie w polityce
marketingowej zarzadzaniu klientami. Podkreslamy, iz aby lepiej sprostac potrzebom kiientow nalezy w miejsce dotychczasowych
komdrek marketingowych w firmach powofac grupy biznesu, zespoly do spraw klientow, zespoty koncentracii na wartosciach
klientow i nastawienie sie raczej na zarzadzanie kategoriami produktow, zamiast zarzadzania markq.

The accumulated experience shows that new macroenvironment forces at many companies reconsider the role that
marketing is to fall in a modern company. In this article we draw attention to the important role currently assigned to manage
customer marketing policy. We emphasize that in order to better meet the needs of clients should be in place of existing cells in the
companies marketing group set up business units for clients, the teams focus on customer values and attitude rather on the
management of product categories, rather than brand management.
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To nowe podejsécie do zarzadzania marketingowego oznacza, ze menedzerowie muszg probowac okreslic,
co klienci robig (zachowanie), co mysla (uczucia) i jakie czynniki zewngtrzne (Srodowisko) wptywaja na ich decyzje
o kupnie. Dzigki temu firmy moga wykorzysta¢ te informacje do zmiany proporcji tych czynnikéw, aby
spowodowac pozadane zachowanie.

Bliski i bezposredni kontakt z klientami (close to the customers) to podstawowy warunek osiagni¢cia przez
firm¢ sukcesu. Jest to mozliwe dzigki dobremu poznaniu potrzeb, preferencji i upodoban klientow, czyli
wshuchiwaniu si¢ w glos nabywcow, a nastgpnie dostarczaniu im wlasciwych produktow. Podstawowa dyrektywa
wyznaczajaca wlasciwe zarzadzanie klientami jest zatem kierowanie produktow do klientow, a nie klientéw do
produktow.

1. Trzy kategorie klientow

Mimo ogromnej liczby roznorakich firm i branz wszyscy klienci moga by¢ podzieleni na trzy grupy
zgodnie z kryterium, co jest dla nich najwazniejsze:

* grupa I: kompleksowy koszt;

* grupa II: poziom techniczny, jako$¢ i atrybuty produktu;

* grupa III: obstuga i doradztwo.

Dla pierwszej grupy klientow koszt produktu jest czynnikiem pierwszorzednym. W tradycyjnym ujgciu
najkorzystniejsze koszty oznaczaly najnizsze ceny produktu. Obecnie oferowanie najnizszego kosztu jest bardzo
ztozone. Kompleksowy koszt produktu nie ogranicza si¢ do kosztow zakupu. Jest to rowniez koszt poniesiony w
czasie posiadania produktu przez klienta.

Tani produkt, ktory psuje si¢ nastgpnego dnia kosztuje wigcej niz produkt drozszy, ktdry pracuje dtuzej bez
awarii. W ten sposob niezawodno$¢ wptywa w takim samym stopniu na niski koszt, co cena zakupu.

Naprawienie zepsutego produktu lub kupowanie nowego wiaze sig ze strata czasu, co nalezy takze doliczy¢
do kosztow. Klienci moga by¢ przekonani, ze dokonuja korzystnej transakcji ptacac nieco wigcej za produkt, jesli
transakcja ta zabiera mniej czasu i nie wymaga dodatkowych staran.

Dla drugiej grupy klientow najwazniejsza wartoscia jest sam produkt, jego poziom techniczny, atrybuty i
wykonanie. Oczywiscie cena nie moze przekroczy¢é pewnych granic, ale nie ona jest najistotniejszym
czynnikiem.

Dla trzeciej grupy klientdw najwazniejsza wartoScia jest indywidualizacja obstugi i doradztwa. Cena jest
istotna (nikt nie chce przeptacic), ale nie jest ona czynnikiem decydujacym przy wyborze produktu czy ustugi. Wola
oni zaptaci¢ nieco wigcej, ale by¢ lepiej obstuzonym.

Potrzeba koncentracji

Firma, ktéra nie koncentruje si¢ na okres§lonej grupie klientdw i probuje by¢ wszystkim dla wszystkich
popetnia ogromny btad. Firmy wiodace na rynku koncentruja si¢ tylko na jednym wymiarze zaspokajania potrzeb
klientow tzn. kompleksowym koszcie, poziomie technicznym i jakosci produktu, oraz obstudze i serwisie.

Z drugiej strony nalezy zapewni¢ odpowiedni standard wszystkich atrybutéw produktu (koszt, jakos¢) oraz
relacji z klientem (serwis), ktore okreslaja wartos¢.

Na przyktad, wykonanie produktu nie moze zosta¢ zupelie zignorowane tylko dlatego, ze firma
koncentruje si¢ na obshudze i serwisie. Podobnie, najlepsze wykonanie produktu jest bez znaczenia, jesli jego
rezultatem jest cena przekraczajaca mozliwosci konsumentow.

Koncentracja na wybranej grupie klientow okre§la optymalne mechanizmy dziatania, technologie i
struktury organizacyjne.

Firma, ktora chce przewodzi¢ na rynku oferujac najnizszy koszt produktu powinna wybra¢ inny
kompleksowy model dziatania niz firma koncentrujaca si¢ na obstudze i serwisie.
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2. Podstawowe elementy zarzadzania zachowaniem klientow

Zarzadzanie zachowaniem klientéw sktada si¢ z nastgpujacych elementow:

* wiedzy na temat klientow,

» zrozumienia ekonomiki relacji z klientem,

* zarzadzania procesem tworzenia wartosci dla klienta.

Potrzeba identyfikacji klientow, tj. oznaczenie ich tak, zeby mozna byto kazdego z nich zidentyfikowac
poprzez dowolny kanat dystrybucji, poprzez transakcje i interakcje w czasie. Pozwala to spojrze¢ na pojedynczego
klienta jak na kompleksowego klienta w ramach catej firmy i umozliwia przeprowadzenie ich zréznicowania.
Zréznicowanie to zalezy bowiem, zarowno od wartosci, jakie klient wnosi do firmy, jak i unikalnych jego potrzeb,
ktore firma zaspokaja. Roznicowanie nie jest fatwym zadaniem, wymaga wzajemnego oddziatywania firmy z
nabywcami i rejestrowania pojedynczych dialogéw. Oznacza to, ze firmy powinny planowac strategie bardziej w
celu zdobycia udziatu w , kliencie” niz udziatu w rynku.. Najwazniejsza bowiem miarg sukcesu firmy jest wskaznik
utrzymania, warto$ci klienta i efektywnos$ci danych.

Zrozumienie ekonomiki relacji z klientem pozwala budowaé lojalno$¢ klientdéw nie przy pomocy
programow przyznawania punktéw i udzielania rabatéw, lecz poprzez dostarczanie im wartos$ci sposobami, ktore sa
wazne z ich punktu widzenia. Lojalno$¢ jest czym$ wigcej niz dokonaniem zakupu, a nawet wielokrotnych
zakupow. Lojalno$¢ moga wykazywac tylko klienci prawdziwie przywiazani do firmy. Dlatego zdarzy¢ si¢ moze,
ze program lojalnosciowych poniesie porazke, jezeli firma nie wie, jakie korzysci ma z niej klient. Dlatego tak
wazne jest rozpoznanie wartosci klientow, ktore maja zwiazek z konkretna dziatalno$cia, a nast¢pnie zrozumienie
ich relatywnej waznos$ci dla kazdego segmentu rynku. Kazdy kontakt z klientem badZz komunikacja z klientem
musza by¢ pozytywne z jego punktu widzenia.

Baza danych klientow jest wcigz waznym sktadnikiem efektywnego zarzadzania zachowaniem klientow,
nie mozna bowiem dobrze zarzadza¢ bez zrozumienia klientéw i posiadania informacji o nich. Niezbedne jest
jednak co$ wigcej niz tylko zidentyfikowanie, zdobycie i utrzymania klientow przynoszacych zyski oraz zdobycie o
nich informacji i zindywidualizowanie konsumpcji. Najwazniejszym zadaniem jest zarzadzanie relacjami z
klientami, a wymaga ono czego$ wigcej niz tylko kontaktu z klientami.

Zarzadzanie zachowaniem klientow powinno koncentrowac si¢ na wartosci klienta (Lifetime Value of a
Client). Wartos¢ klienta (Lifetime Value) rowna si¢ sumie zyskow osiaganych w przypadku zachowania przez niego
ciagtosci zakupoéw produktow firmy. Innymi stowy, jesli klient bedzie kupowat nasz produkt przez dwa lata, to
wartos¢ klienta rowna sig¢ sumie zyskow firmy osiagnigtych w ciaggu dwoch lat. Im diuzej klient kupuje wytacznie w
naszej firmie, tym wigksza jest jego wartosc.

Oto kilka zasad tworzenia wartosci dla klienta poprzez budowanie partnerskich relacji:

* Daj klientom wladzg. Zaproponuj klientom wilaczenie si¢ do procesu projektowania produktow
wytwarzanych przez twoja firmg. Ich opinie uchronia ci¢ przed kosztownymi pomytkami, a produkty powstate w
wyniku tej wspotpracy pozwola lepiej zaspokoi¢ potrzeby konsumentow.

+ Skoncentruj si¢ na indywidualnym kliencie. Nie wszyscy klienci sa dla firmy jednakowo cenni.
Budowanie kapitalu rynkowego nie sprowadza si¢ do pozyskania coraz wigkszej liczby klientow, lecz do
poszerzania oferty dla najbardziej dochodowych klientow.

* Podziel si¢ korzysciami z twoimi klientami. Partnerskie relacje z klientami pozwalaja obnizy¢ koszty,
zwigkszy¢ udzial w grupie klientow i zaskarbic sobie ich lojalnos$¢. Nalezy jednak pamigtad, ze im blizszy kontakt z
klientem, tym wigcej powinni$my dawac klientowi w zamian za jego lojalnosc.

Zatoézmy, ze twoja firma sprzedaje pagery. Zwykla transakcja polega na ich sprzedazy po ustalonej cenie
jednostkowe;j. Jezeli jednak twoj klient chce wprowadzi¢ w firmie system komunikacji oparty na pagerach, skalkuluj
ceng zaprojektowania systemu, a pagery sprzedaj po koszcie wiasnym. Jesli klient zleci ci takze prowadzenie i
konserwacjg systemu na kilka lat, mozesz pozwoli¢ sobie aby oferowa¢ same pagery za darmo.

* Zapoznaj si¢ z problemami klienta i powiedz mu, co robi twoja firma. Klient nie musi wiedzie¢, ze twoja
firma moze mu pomdc rozwiaza¢ pewne problemy, a ty z kolei mozesz nawet nie wiedzie¢, ze w ogole ma on jakis
problem. Im wigcej o sobie wiecie, tym wigcej macie szans na poszerzenie zakresu wspolpracy.

+ Stan si¢ niezastapiony. Klient jest gotowy zaptaci¢ nawet specjalng ceng za produkty czy ustugi, bez
ktérych nie moze si¢ obej$é. Najbardziej charakterystycznym przyktadem sa ustugi biur rachunkowych. Firmy
bardzo niechg¢tnie zmieniaja firmy rachunkowe, poniewaz w trakcie wzajemnej relacji pozyskaly zrozumienie
probleméw firmy. Wprowadzenie nowej firmy rachunkowej w szczegdly dziatalnosci firmy moze by¢ bardzo
czasochtonne i kosztowne.

Przyktad: Alkoa i Audi: sita z trwatych zwiazkow.

Alkoa jest najwigkszym $wiatowym producentem aluminium oraz blachy aluminiowej. Jednym z jej
waznych klientéw jest Audi. Alcoa zaprosita Audi do wspolnego zaprojektowania nowej rewolucyjnej konstrukcji
karoserii. Partnerstwo to mialo bezposredni wptyw na kapitat rynkowy obydwu firm. Alkoa utrwalila swoje wigzi z
jednym z wazniejszych klientow a takze pozyskata dodatkowych klientow z olbrzymiego przemystu
samochodowego. Natomiast Audi mogt zaoferowa¢ swoim klientom karoseri¢ wyprodukowana wedlug najnowszej
technologii.

Przyktad: W. W. Grainger, czyli jak sta¢ si¢ niezastapionym.
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Firmy w praktycznie kazdej branzy moga sta¢ si¢ niezastapione dla swoich klientéw. Firma W. W.
Grainger z Illinois (USA) jest dostawca utensyliow gospodarczych typu papier toaletowy, zaréwki, szkto
nierozpryskowe, itp. Trudno ja nazwaé niezastapiona w branzy. Kazdy z jej klientow moglby z tatwoscia znalez¢
innych dostawcow. Grainger rdzni si¢ od typowych dostawcéw w jednym waznym aspekcie. Zamiast sprzedawac
wylacznie produkty takie jak papier toaletowy oferuje co§ wigcej, a mianowicie kompleksowa ustuge polegajaca na
prowadzeniu magazynu tych produktow oraz kontroli poziomu zapaséw. Jako firma posiadajaca ogromne magazyny
rozmaitych wyrobow i zarzadzajaca nimi bez zbytniej rozrzutnosci, Grainger moze zaoferowac tg ustuge klientowi
taniej, niz gdyby wykonywat cata pracg we wilasnym zakresie. Poprzez zwiazek z Graingerem, klient moze
zredukowa¢ do minimum wielko$¢ zapaséw oraz koszt sktadowania.

Decydujaca rolg w utrzymaniu si¢ firmy na powierzchni rynku jest posiadanie portfela produktow
zapewniajacego satysfakcjg liczacej si¢ grupy klientow, to znaczy takiej, dla ktorej produkcja i ustugi sa na tyle
optacalne, ze zapewniaja efektywnos¢ ekonomiczna przedsigwzigcia.

Sens istnienia przedsigbiorstwa czy instytucji finansowej jest uzasadniony, o ile posiadaja one rynek
docelowy i odpowiadajaca popytowi kompozycje portfela produktow.

3. Trzy sposoby zwi¢kszenia sprzedazy

Wigkszos¢ firm polega na jednym sposobie sprzedawania produktu. Co sig stanie z firma , jesli sposob ten
straci na swojej efektywnosci?

Trzy sposoby zwigkszenia sprzedazy:

* zwigkszy¢ liczbg klientow,

» zwigkszy¢ wielko$¢ przecigtnej transakcji,

» zwigkszy¢ czgstotliwosé ponownej sprzedazy przypadajacej na kazdego klienta.

Liczba Przecigtna wielkosé Czgstotliwos¢ zakupow Warto$¢
Klientéw transakcji sprzedazy
| * | |* | |= | |
Liczba Przecigtna wielkosé Czgstotliwos$¢ zakupow Wartosé
Klientow transakcji sprzedazy
| 1333 | * | 125 zt | * | 3 | =] 499 875 zt |
Wzrost 0 33 % Wzrost 0 25 % Wzrost 0 50 % Wzrost 0 150 % !

; Rys. 1. Sposoby zwigkszenia sprzedazy
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: Rys. 2. Relacje migdzy metodami sprzedazy a wielkoS$cia zysku
Zrodto: Opracowanie wlasne

Jaki bylby wplyw na nasze zyski, jesli wykorzystalibySmy efektywnie kazda z powyzszych metod?

Relacje symbiotyczne. Jedna z najpowazniejszych barier pozyskania nowych klientow jest brak relacji
zaufania migdzy nimi a nasza firma.

Rozwiazanie: wykorzystaj relacje innych firm ze swoimi klientami. Jesli oferujesz produkt, ktory moze w
etyczny sposob zaspokoi¢ potrzeby klientdw, nie ma przeszkod aby ich obecni dostawcy pomogli tobie w dotarciu
do nich. Oczywiscie nie musi to by¢ za darmo!
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Referencje (Endorsements). Innym sposobem pokonania bariery braku zaufania jest uzycie referencji
znanych os6b lub instytucji. Dodaja one wiarygodnosci naszemu przekazowi marketingowemu.

Back — end. Sa to dodatkowe produkty lub ushugi sprzedawane pozyskanym klientom. Wykorzystanie
»back —end” jest jedna z potencjalnie najbardziej efektywnych strategii zwigkszenia zyskow.

Reklama. To podstawowa forma komunikowania si¢ firmy z rynkiem. Jest najbardziej widoczna i
rozpowszechniong forma.

Marketing bezposredni. Praktycznie kazda firma, w kazdej branzy, moze wykorzystywaé marketing
bezposredni. Instrumenty marketingu bezposredniego moga by¢ takze zastosowane w innych formach marketingu.

Gltowne narzegdzia marketingu bezposredniego to:

» Marketing katalogowy

» Marketing poczty bezposredniej

* Telemarketing (za pomoca sieci telefonicznej)

» Marketing telewizyjny bezposredniej reakcji

» Marketing bezposredniej reakcji poprzez radio, gazete lub czasopismo

* Internet

Dwa podstawowe typy marketingu bezposredniego:

» Marketing jednostopniowy — zawiera w sobie konkretna oferte, ktéra ma prowadzi¢ do sprzedazy

» Marketing wielostopniowy (lead generation) — stanowi form¢ nawiazania dialogu; oferta sprzedazy
nastgpuje w czasie dalszej interakcji.

Odwrocenie ryzyka (risk riversal). Wigkszos¢ klientow jest przekonana, ze ponosza w catosci ryzyko
zwiazane z dana transakcja. W wigkszoS$ci sytuacji klienci prawidlowo oceniaja sytuacjg. Firma, ktora przyjmie na
siebie ryzyko stawia si¢ w uprzywilejowanej sytuacji w oczach klientow.

Przyktad: Daewoo przejmuje na siebie ryzyko zwiazane z awariami produktu.

Zakonczenie

Glowna zasada marketingowego zarzadzania zachowaniem klientéw powinno by¢ skoncentrowanie na ich
warto$ciach oraz takie przystosowanie produktow i ustug, aby mogty one spetnia¢ okreslone potrzeby i oczekiwania
klientow. Klienci i firmy oczekuja obecnie, ze technologia pozwoli firmom przystosowaé si¢ do nich i ich
specyficznych potrzeb. Efektywne zarzadzanie zachowaniem klientow pozwala odej$¢ ofert przyciagajacych cena,
do ofert promujacych uznanie, obstugg, pomoc i mite niespodzianki w celu zdobywania wigzi, ktore beda wigcej
znaczyly dla klientéw niz cena. Klienci nie kupuja produktu — kupuja wartos¢ dodana do produktu.

Duzy udzial w rynku nie zawsze gwarantuje wysokie zyski. Sekret powodzenia nie polega na zdobyciu
wielu klientow. Sekretem jest zdobycie wtasciwych klientow 1 utrzymanie ich.
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