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KLIENT JAKO ISTOTNE STRATEGICZNIE
ZRODLO KONCEPCJI PRODUKTU

Klient to ,,0soba fizyczna lub prawna, ktéra wystepuje w charakterze partnera
sprzedawcy w transakcjach kupna-sprzedazy towaréw lub ustug” [Kienzler 2008,
s. 100].

Sukces oraz wyniki finansowe przedsigbiorstwa w duzym stopniu zaleza od
sumy korzysci, ktérych ono dostarcza swoim klientom. Cechg wyrdzniajaca
skuteczne przedsigbiorstwo jest umiejetnos$¢ pozyskania i zatrzymania klientow,
ktorzy mogg przysporzy¢ znacznych zyskéw [Gorchels 2007, s. 109]. Warto$é
strumieni kreowanych przez portfel klientow zalezy przede wszystkim od tego,
co sami otrzymuja od firmy, to jest zestawu wartosci postrzeganych przez klien-
tow jako lepiej zaspokajajacych ich potrzeby, niz zrobilaby to konkurencja [Do-
biegata-Korona 2010].

Artykul odnosi si¢ do wynikow badan przeprowadzonych na 150 przed-
sigbiorstwach funkcjonujacych w Polsce, ktorych celem byta identyfikacja
rozumienia warto$ci klienta dla przedsigbiorstwa przez menedzer6w oraz
wykorzystania mozliwo$ci zarzadzania ich warto$cia w tworzeniu kapitatu
klienta'.

Znajomo$¢ potrzeb klientow jest niezwykle istotna z punktu widzenia bu-
dowy aktualnej oferty oraz sprzedazy. Dzigki dobrej znajomosci potrzeb klien-
tow przedsigbiorstwo znacznie szybciej niz konkurencja moze dostosowac swoje
dziatania do ich zaspokajania i wczesniejszej obstugi klienta. Pocieszajace jest,
ze wsrod menedzerow istnieje coraz wigksza swiadomosé, ze strefa zysku przed-
sigbiorstwa to przede wszystkim klienci, a nowoczesny tancuch wartosci zaczy-
na si¢ od prawdziwej znajomosci klienta.

! Badania zostaly przeprowadzone przez pracownikow Katedry Marketingu Szkoty Gléwnej
Handlowej w Warszawie pod kierunkiem prof. dr hab. Barbary Dobiegaly-Korony. Badania obej-
mowaly przedsigbiorstwa: handlowe produkcyjne i ustugowe; przedsigbiorstwa z kapitalem: pol-
skim, zagranicznym i mieszanym; przedsi¢biorstwa: male, srednie i duze.
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Dla zrozumienia wartosci, jaka dla firm stanowi klient, przede wszystkim
muszg one zdac sobie sprawe z tego, kim tak naprawde sa klienci firmy. Jest to
istotne, bowiem klienci bywaja rézni. R6znice te uwidaczniaja si¢ w potrzebach,
preferencjach oraz w wartosci, jaka generuja dla firmy, w potencjale, jaki pre-
zentuja, oraz w mozliwosci rozwoju. Nie jest zatem oplacalna inwestycja w tych
klientow, ktérych potencjat jest niski lub generowana wartos¢ znikoma. Nie ma
réwniez sensu wydawanie znacznych kwot na tych klientéw, ktorzy sa klientami
lojalnymi, bo ci raczej nie odejda, a takze zapewnianie szczegélnych przywile-
jow tym Kklientom, ktérzy tego nie chca. Odpowiednia jednak identyfikacja
klientéw oraz wiasciwe do nich podejscie znacznie zwigkszaja efektywnos¢
dziatan zaré6wno sprzedazowych, jak i promocyjnych [szerzej: Krzepicka,
w druku].

Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 1, wérdd klientéw firm bio-
racych udzial w badaniu jest dosy¢ duze zréznicowanie. Najliczniejsza grupg
stanowig klienci nowo pozyskani — 89,2%. ,Nowy” klient charakteryzuje si¢
nastepujgcymi cechami:

— ,,ma wiekszg $wiadomo$¢ swoich praw i bardziej racjonalny stosunek do

ofert rynkowych,

— ma wyrazng potrzeb¢ nawigzywania wigzi sporadycznych, ktére maja
inny charakter niz w tradycyjnych wspdlnotach i znajduja swdj wyraz
w powstawaniu grup przyjaciot, nowych rodzin i innych zwiazkow za-
spokajajacych potrzebe ,,odnalezienia” si¢ w otoczeniu,

— w coraz wigkszym stopniu przejawia strategiczne umiejgtnosci zarza-
dzania wiasnym budzetem,

— staje si¢ ,,wielokulturowy”, co wynika z globalizacji, a tym samym z zy-
cia w wielokulturowym otoczeniu,

— jest bardziej mobilny zarowno w przestrzeni, jak 1 w zyciu spotecznym,
co sprzyja rozwojowi réznych form komunikacji spoteczne;j,

— coraz czesciej uczestniczy w réznych formach integracji mi¢dzyludzkie;j,
bardziej lub mniej zorientowanych na wymiary humanitarne zycia spo-
tecznego, narodowego i migdzynarodowego” [Dembinska-Cyran, Ho-
tub-Iwan i Perenc 2004, s. 32].

Jednakze grupy podobnej wielkosci stanowig tez klienci odchodzacy
(85,1%) oraz klienci jednorazowi (79,1%). Stosunkowo duza grupa — 35,8% — to
klienci roszczeniowi, a 24,3% klientéw w badanych firmach to klienci polecaja-
cy firm¢ innym. Mniej niz 20%, a doktadnie 19,8%, stanowig klienci lojalni,
podobnie (19,6%) klienci szukajacy okazji; 13,5% to z kolei grupa klientow
czesto reklamujacych firme, zaledwie 8,1% klientéw to ci, ktorzy sa sklonni
dzieli¢ si¢ r6znymi informacjami. Natomiast ci, ktorzy dostarczajg pomystow na
nowe produkty/ustugi, s w zdecydowanej mniejszosci — 2,7% klientow.
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Tabela 1. R6Znorodno$¢ klientéw w badanych firmach (ogélem)

Liczba Rozklad
Klienci w badanych firmach identyfikujgcych odpowiedzi
firm (w %)

Nowo pozyskani 132 89,2
Lojalni 131 19,8
Odchodzacy 126 85,1
Klienci jednorazowi 117 79,1
Klienci polecajacy firm¢ innym 36 243
Klienci reklamujacy firme czgsto 20 13,5
Klienci wymagajacy (roszczeniowi) 53 35,8
Klienci szukajacy okazji 29 19,6
Klienci dzielacy si¢ roznymi informacjami 12 8,1
Klienci dostarczajacy pomystéw na nowe

produkty/ustugi 4 2,7
Brak odpowiedzi 1 0,7

Uwaga: procenty nie sumuja si¢ do 100 ze wzgledu na mozliwos¢ udzielania wielokrotnych od-
powiedzi.

Zrodto: badania wlasne.

Rozpoznanie potrzeby jest podstawowym krokiem w procesie pozyskiwa-
nia klienta na rynku. Firmy musza zatem wiedzie¢, czym jest to co$, co sprawia,
ze klient wybiera wiasnie ich produkt czy ustuge, a nie towary konkurencji.
Klient moze trafi¢ do firmy sam, ale tez moze trafi¢ z tzw. polecenia, wazne
wowczas bedzie rowniez uzyskanie informacji na temat, kto przyslal nowego
klienta, Uwaza sig, ze klienci ,,polecajacy”, w poréwnaniu ze standardowymi,
majg wyzsza jakos¢, zatem warto ich zachg¢ca¢ do tego, aby polecali produkty
firmy. Zeby swoj produkt/ustuge uplasowa¢ na rynku w taki sposéb, by przycia-
gal potencjalnych klientéw, firmy stosuja rézne techniki promocji i sprzedazy.
Swoja uwage przedsi¢biorstwa powinny jednak koncentrowaé¢ na budowaniu
portfela wlasnych klientow, tworzac z nimi wartosciowe dtugookresowe relacje.
O dtugotrwatym powodzeniu na rynku decyduja: poziom stosunkéw z klientami,
inwestycja w budowanie relacji, ciagla dbalo$¢ i troska o klienta. Jesli firma
zbuduje relacje z klientami, ktére nie tylko beda oparte na tym, Ze z nimi hand-
luje, ale bedg uwzgledniaé przede wszystkim to, ze firma liczy si¢ z tymi klien-
tami, ma wowczas zapewnienie, Ze tacy klienci bardzo rzadko beda swoja uwage
kierowa¢ na produkty konkurentéw. Solidne relacje z klientami sg dzi$ tym, co
najbardziej optaca si¢ przedsigbiorstwom, tak wigc znajomos¢ determinant mo-
gacych zdecydowaé o trwalosci relacji jest sprawa kluczowa w ksztaltowaniu
pozadanej przez przedsigbiorstwo pozycji na rynku. Potwierdza to zasadnos$¢
prowadzenia procesu badawczego w ramach budowania zwiazkéw z klientem,
ktory to proces powinien umozliwi¢ dotarcie do trudno dostgpnych informacji na
temat rzeczywistej warto$ci dla klienta r6znych cech, nast¢pnie pomdc analizo-
wac je, a w dalszej konsekwencji rozwijaé [Krzepicka, w druku].
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Zebranie zatem informacji o klientach, ich odpowiednie zagregowanie i prze-
chowywanie moze pomoc w zbudowaniu efektywnej i pelnej bazy wiedzy o kli-
entach, ktora stworzy mozliwosci skutecznego budowania ich lojalnosci. Dzigki
lojalnym klientom, jak twierdza A. Stachowicz-Stanusch i M. Stanusch [2007,
s. 57], firma nie bgdzie musiata pozyskiwa¢ duzej liczby nowych klientow. Po-
nadto liczba klientéw na oferowane przez firm¢ produkty jest ograniczona, lo-
Jjalny klient jest bardziej ,,odporny” na zmiany cen oraz wpadki w jego obstudze,
a takze jest ,,adwokatem”, ktory rekomenduje i zachwala firme.

Jak wida¢, powodow przemawiajacych za dbaloscig o lojalno$¢ klientow
jest kilka.

W badanych firmach dostrzegane korzysci z posiadania lojalnych klientow
to przede wszystkim (tab. 2):

— wiegkszy zysk dla firmy — 78,7%,

— wazrost konkurencyjnosci firmy — 57,3%,

— mniejsze koszty obstugi — 56,7%,

— pomoc w doskonaleniu produktéw/ustug — 56%,
jednakze wazne sg tez oszczednos¢ czasu we wprowadzaniu nowych produktow
(48,7%) oraz zwigkszenie udzialu w rynku (44,7%).

Tabela 2. Korzysci z posiadania lojalnych klientéw w badanych firmach (ogélem)

Liczba Rozklad
Korzysci z posiadania lojalnych klientéw postrzegajacych odpowiedzi
firm (w %)
Wigkszy zysk dla firmy 118 78,7
Mniejsze koszty ich obstugi 85 56,7
Pomoc w doskonaleniu produktéw/ustug (wspodtpraca) 84 56,0
Oszczednos$¢ czasu wprowadzania nowych produktow 73 48,7
Zwigkszenie udziatu w rynku 67 44,7
Wzrost konkurencyjnosci firmy 86 57,3
Nie wiem 1 0,7
Brak odpowiedzi 6 4,0

Uwaga: procenty nie sumuja si¢ do 100 ze wzgledu na mozliwo$¢ udzielania wielokrotnych od-
powiedzi.

Zrédto: badania wiasne.

Wzrost stopnia lojalnosci konsumenta oznacza, ze jest on w wigkszym
stopniu uodporniony na zmiany dokonywane przez konkurentéw na rynku
[Wrzosek 2005, s. 97].

Proces utraty klienta zazwyczaj rozpoczyna si¢ od rozluZnienia wzajem-
nych relacji, co przejawia si¢ w poczuciu klienta, ze dostawca poswigca mu
mniej uwagi, bynajmniej nie tyle, na ile zastuzyl. Trafnie okresla to angielskie
wyrazenie fo take for granted, co w thumaczeniu oznacza, ze traktujemy co$ jako
oczywisto$¢. Zatem wazne jest, aby firma nie zaczela traktowaé jako oczywi-
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stos¢ tego, ze staly klient pozostanie jej stalym klientem niezaleznie od tego, ile
uwagi mu poswieci i jak bedzie reagowac na jego odczucia.

Analizujac przyczyny utraty klientow, mozna zatem si¢ dowiedzie¢, w kto-
rym momencie i gdzie popetniono blad, dlaczego tak si¢ stato. Jesli klienci za-
czynaja odchodzi¢, powinniSmy zapyta¢, dlaczego. Utrata klientow wpltywa na
kondycj¢ finansowa firmy. Jesli zatem firma bedzie miala tego $wiadomos$é,
bedzie tez sklonna wlasciwie oceniaé $rodki finansowe przeznaczane na zatrzy-
manie klienta. Z analizy utraty klientow mozna uzyska¢ wiele niezwykle cen-
nych informacji, mogacych mie¢ kluczowe znaczenie dla poprawy rentownosci
firmy. Utrata klientow, zwlaszcza tych o najwigkszym znaczeniu, moze nie tylko
przynie$¢ powazne straty w obrocie 1 zysku, ale tez przyczyni¢ si¢ do pogorsze-
nia pozycji na rynku oraz zmiany wizerunku firmy.

Jak zatem wyglada sytuacja w badanych firmach? Ot6z 34,2% firm biora-
cych udzial w badaniu systematycznie bada przyczyny utraty klientow (tab. 3),
33,6% firm przeprowadza takie badania okresowo, 13,4% firm przyznaje, ze
bada przyczyny utraty klientéw, lecz sporadycznie. Stosunkowo duzo firm, bo
ponad 10% nie prowadzi badan w kierunku poznania przyczyn utraty klientow.

Utraty klientow nie da si¢ unikngé. Z ryzykiem utraty klientow zmagajq si¢
nawet najlepsi. Jak podaja N. Hill i J. Alexander [2003, s. 16], przecigtnie traci
si¢ co roku od 10 do 30% klientéw. Dziwi zatem, dlaczego firmy bagatelizujg
sprawe i nie przywiazuja nalezytej wagi do przyczyn utraty klientow [Krzepicka,
w druku].

Tabela 3. Badanie przyczyn utraty klientéw w firmach (ogélem)

Badanie przyczyn utraty klientéw prowaki;zzzh firm Rozkla:iwo:l/f)owudu
Systematycznie 51 34,2
Okresowo 50 33,6
Sporadycznie 20 13,4
Firma nie jest zainteresowana takimi badaniami 15 10,1
Inne (jakie?) | 0,7
Nie wiem 5 3,3
Brak odpowiedzi 10 6,7
W sumie 152 100

Zrédlo: badania wlasne.,

Istnieje zatem konieczno$¢ nieustannego nadazania za cigglym wzrostem
oczekiwan klientow, jest to bowiem sitg napedowg zmagan na konkurencyjnym
rynku. Tworzac relacje z klientami, przedsigbiorstwo stwarza sobie jednoczesnie
mozliwo$¢ poznawania i rozumienia warto$ci pojmowanej przez klienta, a na-
stgpnie moze si¢ stara¢ t¢ warto$¢ wykreowaé i dostarczy¢, oferujgc produkt
dajacy klientowi petng satysfakcje.
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CLIENT AS A SIGNIFICANT STRATEGIC SOURCE OF PRODUCT
CONCEPTION

Summary

Reaching success is for many companies operating on the contemporary market a big
challenge, the result of which depends largely on recipients of products offered — namely
clients purchasing them. Therefore, creating and improving a product should be adapted
in the best way to a client’s needs because thinking his way, especially through the prism
of needs, expectations and preferences may largely contribute to decreasing setbacks in
carring out business and minimizing a risk in delivering the products which do not meet
clients’ expectations and demands. One of the best strategic options available nowadays
for business entities to chose is to focus on using their abilities to supply a client with
maximum value. For this ability leads to diversifying a market offer of a company, and
this is a key factor in gaining competitive advantage.




