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1. Wstep

Tradycyjnie pojmowane kanony obstugi klienta juz dzis nie wystarcza, aby za-
pewnic przedsigbiorstwu przetrwanie w warunkach wysokiej turbulencji otoczenia
gospodarczego. Obecnie firmy poszukuja coraz nowszych, cickawszych i atrakcyj-
nicjszych drog docierania do klienta ze swoja oferta. Tradycyjnie prowadzona
dzialalno$¢ marketingowa odchodzi do lamusa. O konkurencyjnosci firm, a tym
samym o pozytywnym stosunku klientdéw do przedsigbiorstw i ich produktow
(ustug) decyduja coraz czesciej takie czynniki, jak:

- kompleksowos¢ oferty,

- zdolnos¢ do wspodtpracy z konkurentami,

- holistyczne spojrzenie na kwesti¢ obstugi klienta przez pryzmat wszystkich
etapOw tworzenia wartosci w przedsi¢biorstwie,

— zupehie nowe standardy w zakresie merchandisingu,

- niekonwencjonalne metody i techniki pozyskiwania atencji konsumentéw,

— umiejetno$é generowania wiedzy w organizacji, wykorzystywanej w celu pod-
noszenia poziomu satysfakcji klientéw.

2. Narzedzia komunikowania w programach lojalnosciowych

Od dawna wiadomo, ze warto jest zabiegac¢ o lojalno$¢ odbiorcéw swoich to-
warow czy ustug. Co jednak daja nam lojalni (wierni) klienci? Niewatpliwie sa oni
przede wszystkim, jak mozna by rzec, stabilni, co oznacza, ze z jednej strony sa
mniej wrazliwi na wahania cenowe, z drugiej zas§ — na utrzymanie ich przy sobie



38

mozna relatywnie mniej tozyé anizeli na pozyskanie nowych klientéw'. Poza tym
dzieki regularnym zakupom generujg oni state zyski, co pozwala na zachowanie
standingu finansowego w firmie. Kolejna istotng kwestia jest to, ze stanowig oni
darmowe zrédio informacji (reklamy). Dlatego chocby juz tylko z uwagi na owe
przyczyny warto obdarzy¢ ich wyjatkowa troska i zainteresowaniem.

Wszystko to jednak koresponduje jeszcze z inna, rwnie wazng informacja. Jak
si¢ okazuje, ok. 60% klientow odchodzi od firmy (konczy wspotprace), bo sa nie-
zadowoleni z obstugi w danej firmie. Okazuje si¢ bowiem, ze gtéwnym powodem
rezygnacji ze wspotpracy jest brak odpowiedniego kontaktu ze strony firmy lub tez
niski poziom $wiadczonych przez nia ustug. Stad tez tak bardzo istotne jest, aby
zapewni¢ klientom mita, profesjonalng obstuge czy serwis posprzedazowy.

Ogolnie rzecz biorac, lojalnos¢ klientdw mozna podzieli¢c na dwie kategorie: biena
i aktywna. Ta pierwsza zwigzana jest z inercja nabywcza i zaktada pasywna postawe
wobec marki. Dlatego firmy zabiegaja bardziej o aktywna lojalnosé klienta. Ta z kolei
okresla aktywna postawg wobec marki, poparta behawioralnym nawykiem, co jest
istotne dla generowania zyskow i przetrwania przedsi¢biorstwa na rynku.

Trzeba przyznac, ze stosowanie programow lojalnosciowych nie jest zadnym
novum. Warto jednak zwrdci¢ uwage, iz coraz wigksza rolg odgrywa w nich zasto-
sowanie nowoczesnych mediow, albowiem coraz czgsciej firmy wykorzystuja takie
kanaty komunikacji, jak: e-mail, SMS czy www. (zob. [Michalik 2004, s. 21]).
Procentowy udzial poszczegélnych narzedzi komunikowania si¢ organizatorow
programdw lojalnosciowych z klientami zaprezentowany zostat w tab. 1.

Tabela 1. Narz¢dzia komunikowania si¢ organizatoréw programow lojalnosciowych

Narz¢dzia komunikowania si¢ organizatorow Odsetek firm stosujacych dane narzedzie
programoéw lojalnosciowych komunikowania si¢
Poczta tradycyjna 58%
Infolinia 47%
Specjalne serwisy www 26%
SMS-y 22%
E-mail 15%
Aktywny kontakt teleloniczny 1%
Bezposredni kontakt ze sprzedawca 5%

Zrodlo: opracowanic wlasne na podstawie [Michalik 2004, s. 23|.
3. Zmiany technologiczne w zakresie merchandisingu
Przeobrazenia w przypadku systemow lojalnosciowych nie sa jedynym polem,

na ktére z olbrzymim impetem wkracza elektronika. Widoczne sa bowiem takze
zmiany w zakresie szybko obecnie ewoluujacego merchandisingu. I cho¢ sq to na

! Jak si¢ szacuje, naklady na zdobycie (pozyskanie) nowego klicnta sq srednio od 3 do 5 razy
wyzszc anizeli naklady poswigcone na utrzymanie dotychczasowego klienta.
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razie rozwiazania wdrazane na niewielkq skalg, nalezy spodziewaé¢ sie, ze w nie-

dlugim czasie opanuja one wigkszos$¢ placowek handlowych. Mowa tu oczywi-

scie o marketach , naszpikowanych elektronika”, tzw. extra future store, naleza-

cych do siect Metro AG. Przyklady tego typu rozwiazan zwracaja wszak uwage

nie tyltko zwyktych klientdw, ale takze wielkich migdzynarodowych sieci hiper-

marketow, ktore obserwowa¢ mozemy juz w Niemczech. Codziennie takie pla-

cowki, jak np. ta wzorcowa w Rheinbergu, sa odwiedzane przez tysiace klientow,

nieswiadomie uczestniczacych w pewnego rodzaju eksperymencie, ktorego ce-

lem jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, jak technologie informacyjne moga

pomoc sprzeda¢ wielki asortyment towaréw oraz szybko, praktycznie w czasie

rzeczywistym, poznawaé potrzeby klientow. Sklepy te wprowadzaja bowiem

m.in. takie rozwiazania, jak:

— indywidualne, wbudowane w wozki sklepowe komputery wspomagajace
zakupy?,

— samoobstugowe kasy,

— automatyczne wagi rozpoznajace umieszczone na nich towary,

— kioski-terminale,

— monitory LCD wyswietlajace informacje o produktach i promocjach.

Warto tez wspomnie¢, ze do komunikacji migdzy centralnym serwerem a urza-
dzeniami elektronicznymi w sklepie stuzy sie¢ bezprzewodowa IEEE 802.11b,
czyli coraz popularniejsze Wi-Fi, pracownicy zas firmy do komunikowania si¢
migdzy soba uzywaja stacjonarnej telefonii opartej na VoIP (szerzej zob. [Szatyn-
ski 2004]). Wspomniane rozwiazania to jednak tylko czg¢s¢ nowinek technologicz-
nych zastosowanych w opisanych sklepach. Obserwacja wszystkich zmian zacho-
dzacych w tych sklepach pozwala przypuszczaé, ze nalezy si¢ spodziewac zwlasz-
cza przeobrazen dotychczasowych standardow merchandisingowych, na co nie-
watpliwie w niedalekiej przysziosci powinny szykowa¢ si¢ takze polskie placowki
handlowe.

4. Obsluga klienta oparta na wiedzy

Zachodzace na naszych oczach zmiany technologiczne nie sa jedynymi zmia-
nami. Firmy doskonalg obecnie takze przeptywy informacji migdzy pracownikami
oraz doktadaja staran do rozwoju wiedzy w organizacji. Trzeba bowiem przyzna¢,
ze mijaja juz czasy, kiedy do odniesienia sukcesu rynkowego wystarczyl w miare
dobry pomyst na produkt (ustuge), ktory byt gtownie wytworem kreatywnosci i
intuicji menedzera. Dzi$ przedsi¢biorstwa nie moga sobie pozwoli¢ nawet na naj-
mniejszy, nieSwiadomy blad, poniewaz najdrobniejsze uchybienie, niedopatrzenie,
pomytka moga by¢ wykorzystane przez konkurencj¢, zadne sensacyjnych wiado-

2 Pomoc 1a polega m.in. na wskazywaniu drogi do poszukiwanych towaréw, polecaniu promocji,
rejestrowaniu zakupionych towar6éw i na biezaco podsumowywaniu kwoty naleznosci.



40

mosci media czy przez sfrustrowanych klientow. W efekcie moze to wplynaé na
ostabienie pozycji firmy, a w skrajnych przypadkach moze si¢ nawet przyczyni¢ do
upadku firmy. Z tego powodu w prowadzeniu dziatalnosci marketingowej koniecz-
ne jest dzi$ stosowanie metod benchmarkingowych. Ciagle bowiem podpatrywanie
firm konkurencyjnych moze pozwoli¢ na generowanie podobnej, cho¢ imitowane;,
warto$ci dla klientow. Rozwiazania tego typu mozna uznac za ,,przetestowane”, co
pozwala na uniknigcie ewentualnych blgdow w szeroko pojmowanej obstudze
klienta. Jak bowiem glosi popularne powiedzenie, ,tylko glupcy ucza si¢ na wias-
nych bledach, madrzy ucza si¢ na cudzych”...

Pozyskiwanie nowej wiedzy z wykorzystaniem narz¢dzi benchmarkingowych
nie wystarczy, aby odnie$¢ sukces rynkowy. Niezbedne okazuje si¢ takze wprowa-
dzenie w organizacji procesow zaréwno indywidualnego, jak i zespotowego ucze-
nia si¢. Dopiero to moze si¢ przyczyni¢ do postrzegania firmy jako tej, ktora ofe-
ruje swoim klientom ciekawe, oryginalne rozwiazania.

Oczywiscie w celu efektywnego zarzadzania wiedza w sferze marketingu moz-
liwe jest wykorzystanie roznych popularnych sposobéw budowania kapitatu inte-
lektualnego, do ktorych naleza m.in.: publikacje ksiazkowe i periodyki specjalistycz-
ne, szkolenia, warsztaty, analizy przypadkdw, programy komputerowe [Chapman,
Kozielski 2004, s. 5] Jednak najlepsze efekty daja systemy ciaglego ksztalcenia,
organizowane zazwyczaj w formie uniwersytetow korporacyjnych (Corporate
Universities). Tam bowiem przyszli handlowcy ucza si¢ m.in. nowoczesnych technik
sprzedazy, zaawansowanych metod negocjacji czy korporacyjnych standardow ob-
stugi klienta. Warto wspomnie¢, ze w latach 90. tylko w USA liczba takich osrod-
kow wzrosta z 480 do 1800, co wskazuje na narastajace zainteresowanie omawiang
problematyka. Wsrod osrodkow tego typu dzialajacych na $§wiecie mozna wskazac
na tak prezne z nich, jak: Motorola University, Bank of Montreal’s Institute for
Learning czy McDonald’s University [Chapman, Kozielski 2004, s. 6].

Na prowadzenie tak szeroko rozumianej dydaktyki personelu pozwoli¢ sobie
moga tylko organizacje duze, o wysokich dochodach. Matle i srednie firmy musza
edukowa¢ swoich pracownikow w bardziej ograniczonym zakresie. Warto jednak
wskazac, iz istnieja roznego rodzaju wewnatrzorganizacyjne formy wiedzy, ktore
mozna spozytkowa¢ w obstudze klienta niezaleznie od wielkosci firmy. Podsta-
wowe z nich zaprezentowane zostaly w tab. 2.

Wykorzystanie zaprezentowanych powyzej form wiedzy moze pozwoli¢ firmie
na efektywniejsza obstuge klientow.

W przypadku doskonalenia w organizacji procesow obstugi klienta ciekawa
moze okaza¢ si¢ takze koncepcja ,,piramidy wiedzy”. Zwykle moze ona przybiera¢
w przedsigbiorstwie nastgpujace wymiary:

— roznego rodzaju dane dostarczane do firmy przez przedstawicieli handlowych,
dostawcow czy klientdw,

— szeroki zakres informacji zarowno tej, ktora dysponowata dotychczas firma,
jak i tej, ktdra naptywa na biezaco z otoczenia (np. od klientow),
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Tabela 2. Wybrane formy wiedzy w przedsi¢biorstwie jako réznego rodzaju zasoby pozwalajace na
efektywnicysza obsluge klicnta

Forma wiedzy Pylar;l;r;:?oli:]);c‘;iz(;yada Przyktad wybranej formy wiedzy w firmie
Wiedza Co t0? Kto to? Struktura organizacyjna firmy; relacje (wigzi) sluz-
katalogowa bowe, funkcjonalne itp.; objasnienia dla klientéw

firmy; produkty opisywane w prospektach
Wiedza Jak bylo? Dane statyslyczne; histonia {irmy (np. stany do-
historyczna tychczasowego zatrudnienia w przedsigbiorstwie,
historia klientéw itp.)
Wiedza Jak to si¢ dzieje? Informacje nt. tego, klo moze podja¢ decyzje w
procesowa danej sprawie, jaka jest droga obiegu dokumentéw
w firmie; regulaminy, kodeksy pracy itp.
Wicdza Co decyduje o czym? Na przyklad ,,algorytmy” postgpowania w przy-
instrumentalna padku zgloszenia reklamacji; postanowienia rady
nadzorczej;, nakazy; polecenia stuzbowe itp.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

— wiedza jawna i niejawna organizacji.

Wskazane powyzej trzy elementy skfadowe piramidy biora udziat w procesie
organizacyjnego uczenia sig, ktdry polega na tym, ze roznego rodzaju dane, wsku-
tek komputerowej rejestracji, sa przetwarzane w pozyteczna informacj¢, ta zas,
odpowiednio ,,obrobiona”, pozwala na generowanie wiedzy przydatnej do petniej-
szej obstugi klienta. Wsréd danych, ktore podlegaja obrébce, mozna wymienié:

a) dane personalne (miejsce zamieszkania, wykonywany zawdd, stan cywilny,
plec itp.),

b) dane demograficzne (g¢stos¢ zaludnienia wyrazona jako liczba mieszkan-
cow przypadajaca na km?, struktura wiekowa, cykl zycia rodziny, dominujace wy-
znania, narodowos¢ itp.),

c) dane ekonomiczne (liczba osob prowadzacych wiasng dziatalnos¢ gospodar-
cza; poziom bezrobocia; wysokos¢ dochoddéw przypadajaca na czlonka rodziny,
liczba obstugiwanych klientow w poszczegdInych porach dnia, wysokos¢ obrotow
generowanych w wyniku obstugi poszczegdinych klientéw itp.),

d) dane psychologiczne (klasa spoteczna, styl zycia rzeczywistych i potencjal-
nych klientdw, typy osobowosci klientow itp.).

Nastepnie uzyskiwane z powyzszych danych infermacje powinny by¢ dostep-
ne dla jak najwickszego grona pracownikéw firmy’. Przyktadem tego typu infor-
macji moze by¢ np. informacja na temat tego, jakie sa przyczyny dokonywania
zakupu w danej firmie, jakie jest nastawienie klientéw do firmy, jakie sa oczeki-
wania wobec firmy pod wzgledem np. obshugi czy jakosci oferowanych przez

* Dba¢ jednak nalezy, aby informacje te byly: uzyteczne, sensowne, aktualne, kompletne i odpo-
wiednic.
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przedsigbiorstwo produktéw. Te i inne informacje daja podstawg do tworzenia

okreslonej wiedzy organizacyjnej, ktéra moze si¢ przyczynic np. do:

— wyréznienia poszczegdlnych grup klientow firmy (réznych segmentow rynko-
wych), pozwalajacych na lepsze dostosowanie si¢ do oczekiwan klientow
wzgledem produktow lub ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo,

— stworzenia modeli psychologicznych umozliwiajacych radzenie sobie np. z
tzw. trudnymi klientami,

— rozwigzania problemu czasu obstugi klientow, tj. dostosowania por dnia pracy
firmy do potrzeb i mozliwosci klientow,

— podejmowania strategicznych decyzji zwigzanych np. z rozwojem produktu,
ekspansja na nowe rynki czy tez z koniecznoscia zawgzenia skali dziatania w
obszarach nierentownych.

Warto podkresli¢ takze, iz szczegdlnie istotnymi zasobami, jakimi dysponuja
organizacje profit-oriented, sg ich poktady wiedzy niejawnej. To one w gldwnej
mierze decyduja o konkurencyjnosci firm na rynku. Mowa tu oczywiscie o pie-
czotowicie skrywanych przez firm¢ tajemnicach handlowych, tj.:

— informacjach nt. klientow (wielkosciach skfadanych przez nich zamdwien,
preferencjach potencjalnych i dotychczasowych klientéw itp.),

— niejawnych planach strategicznych rozwoju organizacji,

— informacjach pozyskiwanych w osobistych kontaktach z lokalnymi czy tez
rzadowymi decydentami,

— innych istotnych, poufnych wiadomosciach uzyskanych czgsto tzw. poczta
pantoflowa.

Droga do stworzenia wlasciwie dzialajacego mechanizmu zarzadzania wiedza
w organizacji jest dosy¢ ztozona. Aby model ten mogt funkcjonowaé wedtug za-
mierzonych standardow, konieczne jest przede wszystkim wdrozenie odpowied-
niego modelu przeptywu informacji, ktory cechowatby si¢ wysoka przepustowo-
Scia kanaléw komunikacyjnych®. Wazne przy tej okazji jest takze kreowanie wia-
sciwej atmosfery wspotpracy (ksztattowanie kultury organizacyjnej firmy). Wszel-
kie dzialania zwiazane z wprowadzaniem procesow zarzadzania wiedza powinny
uwzglednia¢ tolerancj¢ na popehnianie bledéw (wedle zasady: ,kazdy pracownik
ma prawo do btedéw”). Stad tez nalezy szczegodlnie zadbad o to, aby promowani
byli ci pracownicy, ktorzy wykazuja postawy kreatywne i proinnowacyjne. W tym
celu stosowac¢ nalezy réznego rodzaju metody i techniki heurystyczne, ktore przy-
czyniatyby si¢ do kreatywnego rozwiazywania probleméw oraz ciaglej optymali-
zacji procesow obstugi klienta.

Do sprawnego systemu zarzadzania wiedza potrzebne jest takze dopasowanie
struktury organizacyjnej, odpowiednie uksztattowanie kultury organizacji, tech-
nologii i systemu pomiarowego. Podstawa efektywnego zarzadzania informacja
(a w konsekwenc)i wiedza) jest takze odpowiednia komunikacja w organizacji

* Nalezy zadbaé tu glownie o droznosé i pojemno$é wspomnianych kanalow.
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(migdzy jej pracownikami) oraz w jej otoczeniu (migedzy organizacja a podmio-

tami rynkowymi — klientami, dostawcami, posrednikami, instytucjami samorza-

dowymi i in.).
Majac na wzgledzie powyzsze wskazania, nalezy zadba¢ o to, aby pracownicy

firmy poszerzali swoja wiedz¢ przede wszystkim na temat:

— swoich klientow,

— sposobow obstugi klientow,

— technik sprzedazy, negocjacji oraz radzenia sobie z tzw. trudnym klientem,

— zasad funkcjonowania firm pokrewnych oraz tych, z ktérymi dane przedsie-
biorstwo pozostaje w bliskich relacjach (np. konkurenci i kooperanci z branzy),

— funkcjonowania w innych krajach firm o podobnym profilu dziatalnosci,

— trendéw rynkowych,

— szeroko rozumianych zmian dokonujacych si¢ w obrgbie zaréwno ustawodaw-
stwa krajowego, jak i rozporzadzen czy dyrektyw prawnych Unii Europejskiej,

— specyficznych zmian zachodzacych w polityce panstwa, ukierunkowanych na
oddziatlywanie na male i $rednie firmy prywatne i panstwowe (chodzi tu giow-
nie o przeobrazenia w polityce fiskalnej, wdrazanie nowych przepiséw w za-
kresie zapewnienia bezpieczefstwa i higieny pracy, wprowadzanie w Zycie
nowych formularzy, do ktérych sktadania zobligowani sa pracodawcy itp.),

— zmian technologicznych, ktére moga mie¢ znaczacy wplyw na doskonalenie
produktow / ustug oferowanych klientowi’.

5. Etapy procesu tworzenia wartosci dodanej dla klienta

Wazne jest, aby poszerzanie wiedzy, o ktérym mowa powyzej, znajdowato
réwniez swoje odzwierciedlenie (bylo praktycznie wykorzystywane) na kazdym
etapie procesu produkcyjnego i logistycznego w wyniku prac prowadzonych nad
dopasowaniem produktu do potrzeb i oczekiwan klientéw. Dzigki wykorzystaniu
bowiem szerokiej wiedzy na temat rynku, konkurentéw, dostawcow czy klientéw
istnieje mozliwos¢ potaczenia tego z nowoczesnymi narzedziami i technikami,
jakie daje wspolczesny marketing. Rezultatem tego powinno sta¢ si¢ generowanie
warto$ci dodanej dla klienta (added value). Zmodyfikowane etapy tego procesu
przedstawione zostaly w tab. 3.

Jak bowiem wynika z obserwacji ewolucji rynku, zdecydowana wigkszos¢ firm
wnikliwie analizuje preferencje potencjalnych i rzeczywistych klientow, uwzgled-
nia znaczenie madd i trendow rynkowych oraz zabiega o petne usatysfakcjonowanie
nabywcow, czego efektem jest doskonalenie tancucha wartosci oferowanego
klientowi.

% Dzigki zmianom, szczegolnie w obszarze informatyki, istnicje mozliwos¢ lepszego dopasowa-
nia do preferencji klientow, co widoczne jest jako wartos¢ dodana, jaka gencrowac powinna firma,
dbajac o zadowolenie ze swoich uslug wsrod klientdow.
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Tabela 3. Marketingowe dziatania, narz¢dzia i instrumenty tworzenia wartosci dla firmy i klienta

Marketingowe dziatania,
narzedzia i instrumenty

Dziatanie marketingowe
tworzace wartos¢ dla firmy

Wartosc¢ dla klienta

1. Zarzadzanie tancuchem
zaopatrzenia

(m.in. wdrazanie systemoéw

MRP i ERP - Manufacturing /

Enterprise Resource Planning)

Poszerzenie i integracja partne-
réw w sieci produkcyjnej

Dostosowanie przebiegéw pro-
cesé6w produkcyjnych do ocze-
kiwan klientéw (gléwnie po-
przez przyspieszenie procesu
tworzenia produktu lub $wiad-
czenia ustugi dla klienta)

2. Zarzadzanie sfera badan
i rozwoju; promowanie
postaw innowacyjnych
(gl. badania rynkowe i marke-
tingowe, techniki heurystycz-
ne, systemy motywacyjne)

Zdolnos¢ do tworzenia in-
nowacji, ktére pozwalaja na
dopasowanie  do  potrzeb

klienta, odpowiadanie na tzw.
popyt nieu$wiadomiony, a
nawet dzigki zdolnosci prze-
widywania mozliwych zmian
wyprzedzanie pewnych mdd i
trendéw rynkowych

Pelniejsze uwzgl¢dnienie ocze-
kiwan, potrzeb i preferencji
klientéw; tworzenie nowych
mdd; mozliwos¢ skorzystania z
sugerowanych przez firm¢ roz-
wigzan

3. Zarzadzanie sfera
produkcji
(np. JiT - Just-in-Time)

Zdolno$¢ do wytwarzania ,,w
klasie $wiatowej” zapewniaja-
cego warto$¢ uzytkows i indy-
widualizacje produktu

Indywidualizacja produkcji -
dopasowanie czasu, wielkosci i
charakteru produkcji do potrzeb i
preferencji klientéw

4. Kanaly dystrybucji

i formy sprzedazy
(m.in. sprzedaz osobista,
sprzedaz poprzez Internet,
systemy sprzedazy ratalnej)

Uwzglednienie w polityce dys-
trybucji firmy takich wartosci,
jak: preferencje, mozliwosci i
zwyczaje nabywcéw

Dopasowanie kanaléw i form
sprzedazy do preferencji i wy-
mogéw klientéw

5. Zarzadzanie relacjami

z nabywcami
(np. CRM - Customer Rela-
tionship Management, CEM -
Customer Experience
Management)

Satysfakcja i lojalno$¢ klien-
tow, staty kontakt, zdolno$¢ do
odpowiedzi na potrzeby na-
bywcéw

Doglgbne zrozumienie potrzeb
oraz emocji, ktére majg wplyw
na podejmowane przez klientéw
decyzje

6. Obstuga nabywcow
(telemarketing, infolinie, Call
Center, CC — Contact Center)

Obstuga oparta na znajomosci
potrzeb, oczekiwan, wymagan,
doswiadczen i marzen konsu-
mentéw; tworzenie baz wiedzy
nt. klientéw i probleméw, z
jakimi si¢ oni spotykaja

Coraz wigksza indywidualizacja
klientow; rozpatrywanie kazdo-
razowej uwagi zglaszanej przez
klienta

7. Postrzegana warto$¢:

- produktu,

- firmy
(repozycjonowanie oferty, CI -
Corporate Identity, Branding )

Na podstawie znajomosci mar-
ki produktu / firmy zdolno$¢
do przyciagania: nabywcow,
inwestoréw, partner6w, warto-
$ciowych pracownikéw

Mozliwos¢ bazowania na tradycji
firmy, pozytywnych doswiadcze-
niach wynikajacych ze wczesniej-
szych kontaktéw handlowych,
znanej juz jakosci produktow,
ustug oraz akceptowanej przez
klienta kulturze obstugi

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [Kozminski 2004, s. 121].
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6. , Kookonkurencja” jake droga do osiagnigcia satysfakcji klienta

Walke o klienta trudno dzis wygraé pojedynczym firmom. Dlatego z kazdym
dniem obserwujemy coraz wigksza liczb¢ konkurentéw kooperujacych ze soba w
pewnym zakresie. Klasycznym juz chyba przyktadem jest sojusz wielu linii lotni-
czych Star Alliance. Takie ,,spotkanie pod wspSlnym dachem” konkurencji z ko-
operacja nazywane jest nowym angielskim terminem: coopetition, co mozna pro-
bowac¢ przetlumaczy¢ na jezyk polski jako ,kookonkurencja”. Niestety, gotowosc¢
do kooperacji z konkurentami wystepuje zwykle tylko wsrod duzych korporacji, a
szczegdlnie niska jest w przypadku matych firm rodzinnych. Budzi to swoisty nie-
pok¢j i zal, poniewaz, jak pokazuja dotychczasowe doswiadczenia roznych firm,
konkurencja i kooperacja nie tylko nie musza si¢ wykluczaé, lecz wrgez moga do-
brze si¢ uzupelniac, jak ma to miejsce np. w przypadku dwoch firm biotechnolo-
gicznych, ktére wprawdzie konkuruja ze soba na rynku, ale wspotpracuja w poszu-
kiwaniu nowych substancji. Wazne jest jednak, ze obaj partnerzy moga uzyskaé
efekty tylko wéwczas, gdy nie tylko chca, ale takze i potrafia wspolpracowaé. Stad
tez uzgadniajac wspolprace strategiczna, strony musza wykazaé si¢ zdolnoscia do
urzeczywistnienia przyjetej koncepcji. Co wigcej, dawniej wspotpraca, o ktorej tu
mowa, ograniczana bywata do produkcji i dystrybucji wyrobéw oraz do ustalania
cen wedlug kosztéw i intensywnosci konkurencji. Obecnie jest to najczescie)
zwiazane z wystawianiem holistycznej oferty produktoéw i serwisu, a niejednokrot-
nie potaczone tez z cata wiazka réznego rodzaju ustug (np. posprzedazowych).
[Konkurent... 2004, s. 37].

Moéwiac jednak o wspotpracy malych i $rednich firm w zakresie kookonkuren-
cji, warto zwroci¢ uwage takze na to, ze ich zdolnosci do nawiazania kooperacji z
konkurentami dotycza:

— rutynowych czynnosci zwiazanych ze wspotpraca,
— zaangazowania okres$lonych menedzeréw i pracownikéw,
— nabywania wiedzy i uczenia si¢ w catej firmie.

Trzeba jednak podkresli¢, ze w dziedzinie kookonkurencji nie ma rozwiazan
standardowych. Z tego powodu konieczne jest, aby kazda firma rozwazyta przede
wszystkim:

— jakie cele chece osiagna¢ dzigki wspdipracy tego typu,
— jakich partneréw nalezy bra¢ pod uwage,
— jaki zakres wspotpracy moze by¢ w danym przypadku sensowny [Konkurent...

2004, s. 38].

Jak wykazuje pordwnanie branzy browarniczej i biotechnologicznej w Niem-
czech [Konkurent... 2004, s. 38-39], kookonkurencja daje szanse na wieloletni
rozwoj. Pomijanie za$ owych szans oznacza z kolei niebagatelne zagrozenia wsrod
malych i érednich przedsigbiorstw, z ktdrych dziesiatki tysigcy upadlo w Niem-
czech w ostatnich latach. Wydaje sie zatem zasadne, aby t¢ gorzka prawde przemy-
$leli nasi rodzimi menedzerowie i aby rozpoczeli oni dziatania przygotowujace do
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wspdlpracy z konkurentami w celu kompleksowej obstugi klientéw, ktdra databy z
kolei podstawg do przetrwania ich bizneséw.

7. Ciggla walka o kazde(!) uderzenie serca klienta

W obecnych czasach, kiedy jestesmy zalewani olbrzymia masa takich samych
lub podobnych produktow, firmy musza walczy¢, aby konsumenci je zauwazyli —
zmagaja si¢ z konkurentami rynkowymi chocby o sekund¢ uwagi klienta. W tym
celu niejednokrotnie posuwaja si¢ do ostatecznosci.

Z tego powodu trudno nie zgodzi¢ si¢ z J. Ridderstralem i K. Nordstromem,
ktérzy twierdza, ze ,przesada to obecnie biznesowa konieczno$¢”. Nie trzeba
wszak zbyt daleko szukaé — bardzo czgsto zmuszeni jestesmy do ogladania czy tez
stuchania reklam przepeinionych brutalnoscia, szydzacych ukradkiem z widza czy,
poprzez roznego rodzaju socjotechniki, wrgcz wywierajacych na nas olbrzymia
presje skierowang na dokonanie okreslonego zakupu. Takie zachowanie si¢ firm
wobec klientow jest podyktowane ich nadrzednym celem: checia zaistnienia na
rynku. ,,Era nadmiaru” (bo tak okresla si¢ wspotczesnag gospodarke, w ktorej podaz
Znacznie przewyzsza popyt) wymaga zastosowania bardzo ekspresyjnego przeka-
zu, a trzeba przyznaé, ze ,niezwykle czasy wymagajq niezwyklych s$rodkow™.
Dlatego tez dzisiejsze przedsigbiorstwa podejmuja tak zaciekla walk¢ o uwage —
walke ,,0 udzial w umysfach i udzial w sercach” potencjalnych klientéw. Wspo-
mniani wczesniej J. Ridderstrale i K. Nordstrom, lansujacy koncepcje funky busi-
ness, posuwaja si¢ nawet do stwierdzenia, ze niewykluczone, iz w przysztosci trze-
ba bgdzie placi¢ za uwagg klienta. Przywotuja tu oni amerykanska gwiazde marke-
tingu Setha Godina, ktory, mowiac o ,,marketingu akceptowanym” (permissive
marketing), prognozuje, ze z klientami unikajacymi powodzi informacyjnej firmy
beda zmuszone kontaktowac si¢ wylacznie ,,za zaproszeniami”. Zwrdéémy bowiem
uwage, ze dzis, jesh tylko zgodzimy si¢ na czytanie, stuchanie czy ogladanie re-
klam, oferuje si¢ nam w zasadzie darmowy dostep do gazet, rozmow telefonicz-
nych czy korzystania z polaczen internetowych. Co z tego zatem wynika? Mozna
si¢ spodziewa¢, ze w bardzo niedalekiej przysziosci firmy beda nam placic za ich
ogladanie, czytanie wydawanych przez nie gazet czy korzystanie z ustug danej
firmy telekomunikacyjnej. Czy nie nalezy si¢ wiec spodziewaé, ze bedzie si¢ placic
klientowi za uwagg? (zob. [Ridderstrale, Nordstrom, s. 60-61)).

8. Zakonczenie

Rozwazania na temat obstugi klienta w turbulentnym otoczeniu gospodarczym
mozna zakonczy¢ zatem wskazaniem kilku istotnych regut, ktore powinni mieé na
uwadze menedzerowie odpowiedzialni za kompleksowa obstuge klientow. Wsréd
najistotniejszych, zdaniem autora opracowania, nalezy wymienié:
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1. Ciagle utrzymywanie ,,czujnosci rynkowej” — badanie rynku i preferencji
klientéw firmy z ciaglym akcentowanie osoby klienta jako zrodta rzetelnej, aktual-
nej informacji; baczne obserwowanie trendow rynkowych (zwlaszcza postepuja-
cych lawinowo zmian technologicznych).

2. Dbalo$¢ o dobre stosunki z dotychczasowymi i potencjalnymi klientami
— budowanie i podtrzymywanie bliskich, zyczliwych relacji z obecnymi i poten-
cjalnymi klientami.

3. Poszerzanie grona kooperantéw — poszukiwanie nawet wsrdd firm konku-
rencyjnych kooperantdw, dzigki ktorym mozliwe byloby podniesienie poziomu
jakosci oferowanych produktow czy swiadczonych ustug.

4. Permanentne edukowanie zespolu — ksztalcenie personelu firmy, rozwija-
nie ich wiedzy nt. produktu, branzy, w jakiej funkcjonuje firma, oraz technik
sprzedazy. dostarczanie dodatkowych informacji nt. tego, jak powinni dbac o wize-
runek oferowanych przez siebie produktéw (ustug); wdrazanie proceséw organiza-
cyjnego uczenia si¢ dzigki atmosferze sprzyjajacej dobrej komunikacji i szybkiej
wymianie informacji.

5. ,wWyprzedzanie” rzeczywistosci — ciagle przewidywanie zmian, jakie moga
nastgpowaé w otoczeniu firmy, i podejmowanie dzialan takich, aby by¢ ,krok
przed konkurencja”.

6. Uczenie si¢ od innych — poszukiwanie coraz nowszych drég, sposobdéw
podnoszenia satysfakcji klientow bazujace na permanentnej obserwacji poczynan
rynkowych konkurencji.

7. Promowanie postaw kreatywnych oraz uznanie prawa do bledéw — da-
wanie pracownikom wigkszego zakresu swobody (autonomii w dziataniu), aby
mogli oni samodzielnie, tworczo rozwigzywac problemy, z ktérymi borykaja sig¢ w
codziennej pracy, z uwzglednieniem jednak prawa do bledow (szczegolnie tych
btedow, ktore nie wynikaja z jawnej niedbatosci, lenistwa czy wrecz rozmysinej
decyzji pracownika).

8. ,,Wyostrzanie” kursu — ciaggle precyzowanie aktualnego grona potencjal-
nych i rzeczywistych odbiorcéw, z poswigceniem szczegdlnej uwagi grupie strate-
gicznych klientéw firmy.

9. Zachowanie pokory i dystansu — wyrabianie w sobie oraz w podlegtych
pracownikach umiejgtnosci krytycznej oceny i pomiaru wilasnej pracy; nieuleganie
wrazeniu wlasnej nieomylnosci; niebazowanie wylacznie na intuicji, ale przede
wszystkim na rzetelnych informacjach rynkowych.
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