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ZWYCIESKIE STRATEGIE OBSLUGI KLIENTOW JAKO WARUNEK
BEZPIECZENSTWA RYNKOWEGO

Wstep

Zdobycie lub utrzymanie przewagi rynkowej to dla firm dziatajgcych na wol-
nym rynku kluczowa kwestia. Kazda firma staje przed pytaniem, jak utrzymaé lub
zdoby¢ przewage rynkowa. Przy coraz wyzszym poziomie konkurencji wystepuja-
cej na rynku trudno jest wygrywac jedng dziedzing, np. produktem. Co prawda
wyrdznianie sie, budowanie swej unikalnosci jest najlepsza opcja strategiczna, ale
musi sie ona zaznaczac nie w jakiej$ jednej sferze widocznej dla klienta, lecz w
wielu réznych sferach, np. w specyfice produktu, w obstudze klienta, w formach
sprzedazy, w promocji, w wyborze rynkéw itd. Sg to sfery bardzo ogdlne, a w kaz-
dej z tych sfer istnieje wiele ptaszczyzn i obszaréw umozliwiajgcych zbudowanie
swej unikalnosci. Wymaga to specjalistycznej wiedzy strategicznej i umiejetnosci
budowania jednolitego, sp6jnego wizerunku tejze unikalnosci.

Obszar obstugi klienta jest tylko jednym z nich, aczkolwiek wyréznianie sie
obstugg klienta nie ma zbyt duzych tradycji. Z punktu widzenia historii rozwoju
marketingu, pierwotnie przywigzywano duzg wage do wielu innych elementéw,
przede wszystkim produktu (towaru, ustugi). Proces obstugi klientéw nabrat szcze-
golnego znaczenia dopiero woéwczas, kiedy zaczety powstawaé duze supermarke-
ty, centra handlowe." Zaczeto postrzegaé sieci handlowe jako produkty same w
sobie. Zdano sobie sprawe z tego, ze obstuga w tych sieciach, centrach jest naj-
wazniejszym produktem. Oprécz cen istotnym skfadnikiem konkurowania staty sie
procesy obstugi. Rozwijanie réznych sposobdéw, form obstugi sprzyjato powstaniu
gtebszej refleksji na ten temat, co w konsekwencji doprowadzito do pojawienia sie
Swiadomych sposobdéw konkurowania w procesach obsiugi.2 Tak wiec pojawienie
sie strategii obstugi klientow stato sie rzeczywistoscia, a z czasem réwniez i obsza-
rem dociekan badawczych i naukowych w dziedzinie zarzadzania.

Jak strategie obstugi klientéw pomagajq odnies¢ zwycigestwo na rynku?

Miejsce strategii obstugi klientéw w rodzinie strategii marketingowych.
Strategia obstugi klienta dotyczy nie tylko ustug (w tym handlu), ale takze wszyst-
kich firm, ktére obstugujg klientéw np. firm produkcyjnych. Strategia obstugi firm
jest spokrewniona ze strategig marketingowg produktéw oraz strategia sprzedazy.
Strategie obstugi klienta moga niejako by¢ potaczeniem strategii marketingowych
oraz sprzedazowych. Dotyczg jednak przede wszystkim faz obstugi klienta. Strate-
gie obstugi klienta sg wiec niejako niezalezne od strategii marketingowych produk-
téw a zwtaszcza jesli produktem jest towar. Strategie obstugi klienta koncentrujg
sie zatem na jednym z bardzo istotnych elementéw kontaktu z klientem, jego ob-
studze. Jesli zatozymy, ze dwa lub wiecej produktéw sg na podobnym poziomie
oceny w opinii klientéw, to o wyborze jednego z nich moze zadecydowac¢ obstuga

! Por. B. Pilarczyk i In.: Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych. Warszawa 2001, s. 17
2 Por. J. Horowitz: Strategia obstugi klienta. Warszawa 2006, s. 22
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klientow. Stad tak istotne jest doskonalenie obstugi klientow w mysl Swiadomie
wybranej idei. Rozréznienie pomigedzy réznymi ideami obstugi klientow oraz ich
Swiadomy wybdr oznacza wybdr strategii obstugi klientéw. W bardzo wielu firmach
kwestia obstugi klientéw jest pozostawiona przypadkowi lub polega na nasladow-
nictwie prostym, czyli nasladownictwie najbardziej znanego i popularnego sposobu
obstugi bez refleksji i przegladu innych sposobéw obstugi i potrzeby silniejszego
odréznienia sie. Okazuje sie jednak, ze w jednych punktach sprzedaz tych samych
produktéw jest o wiele wieksza, niz w pozostatych. Gtéwnym czynnikiem decyduja-
cym o powodzeniu w tych pierwszych jest wtasnie wysoki poziom obstugi klientow.

Prawo pierwszenstwa a prawo coraz wiekszych korzysci w obstudze
klientéw. Prawo pierwszehstwa ma istotne znaczenie w konkurowaniu, rywalizo-
waniu. Prawo to ma szereg odniesien i aspektéw. Jest najpowszechniej wykorzy-
stywanym przez firmy prawem w konkurowaniu i rywalizowaniu z innymi.3 Polega
na tym, ze zwycieza na rynku ten, kto:

1) Wprowadzi na rynek jako pierwszy najbardziej interesujacy wyrdznik pro-

duktu.

2) Szybciej od innych rozwija swdj wyrdznik nawet, jesli poczatkowo nie byt

pierwszy.

3) Wybiera wyréznik najbardziej warto$ciowy w hierarchii wyréznikéw lub na-

lezy do czotéwki wyrdznikow.

4) Wprowadza na rynek nowe kategorie produktow (czesto do tego prowadzi

szybki rozwdj wyrdéznikow).

5) Dociera do swiadomosci klientéw nowosciami jako pierwszy.

6) Kto jest pierwszy, ten buduje pozytywny kontekst etyczny.

Prawo pierwszenstwa ma jednak u podstaw inne prawo, mianowicie prawo
coraz wiekszych korzysci polegajace na tym, ze klienci niezaleznie od miejsca,
czasu i systemu gospodarczego pragng otrzymywac coraz wieksze korzysci. Zwy-
cieza na rynku ten, kto takich korzysci dostarcza klientom wiecej niz inni. Kto do-
starcza tych korzysci wiecej, ten jednoczesnie w dtuzszym okresie czasu jest po-
strzegany jako pierwszy, czyli zaczyna dziata¢ prawo pierwszenstwa. Te korzysci
mogqg polegac takze na statym obnizaniu cen. Jesli wiec jakas firma nie dostarcza
korzysci w postaci wartosci uzytkowych produktu, to moze obniza¢ ceny i wtedy
takze bedzie postrzegana jako ta, ktéry dostarcza coraz wiekszych korzysci.
Dostarczanie coraz wigkszych korzysci dotyczy wielu ptaszczyzn, w tym coraz
czesciej korzysci wynikajgacych z wysokiego poziomu obstugi klientdw.

Odréznia¢ sie mozna na réznych poziomach. Jesli z daleka widzimy dwie
osoby, to czestokro¢ mozemy powiedzie¢ tylko tyle, ze sg to dwie osoby. Kiedy sie
do nich zblizamy potrafimy juz odrézni¢, ze sg to mezczyzna i kobieta. Gdy jeszcze
bardziej sie zblizg potrafimy zauwazy¢ wigcej szczegdtéw dotyczacych wieku, wy-
gladu, ubioru itp. Jesli ich zatrzymamy i porozmawiamy, wéwczas dopiero potrafi-
my powiedzie¢ cos wiecej o ich zachowaniu, pogladach, sposobie bycia. Im blizsza
odlegtos¢ i wieksze zainteresowanie, tym wiecej szczegdtdéw pozwalajacych od-
réznic te dwie osoby. Podobnie jest z produktami i obstugg. Klienci odrézniajg spo-
soby obstugi na réznych poziomach. Najistotniejszy jest poziom pierwszy, ktéry
mozemy nazwac¢ wstepnym; wstepny - poniewaz od niego zalezy, czy klienci zwré-

% J. Trout, S. Rivkin: Wyréznij sie albo zgiri. Krakéw 2000, s. 91
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cq na niego uwage. Na tym poziomie najistotniejsze znaczenie ma strategia pro-
mocji, strategia komunikacji z klientem. Jednak rozréznianie na poziomie wstep-
nym sie nie konczy, poniewaz im blizsze poznanie produktu, tym klient dostrzega
kolejne szczegdty i poziomy réznicowania. Drugi poziom réznicowania (odrézniania
produktu) to obstuga klienta. Klient decyduje sie obejrze¢ produkt, pozna¢ go bli-
zej. W tej fazie klient czesto odwiedza punkt sprzedazy, rozmawia ze sprzedawca,
rozmawia przez telefon, przeglada materiaty informacyjne, dokonuje zakupu pro-
duktu oraz reguluje ptatnoéci. Na tym etapie istotne jest wiec opracowanie zwycie-
skiej strategii obstugi klientéw. Wazna jest relacja pierwszego etapu do drugiego.
Moga to by¢ nastepujace relacje:

- drugi etap potwierdza etap pierwszy doznan klienta;

- drugi etap nie potwierdza pierwszego etapu doznan klientow.
Jesli klient ma korzystne wrazenia z pierwszego etapu i zyska ich potwierdzenie
oraz rozwiniecie w etapie drugim, to wowczas jest gotowy przejs¢ do kolejnego,
trzeciego etapu. Trzeci poziom to zakup i uzytkowanie produktu. Tutaj klienci takze
zbierajg doswiadczenia, mozna by powiedzieé, Zze te najcenniejsze. To na tym
etapie w najwiekszym stopniu buduje sie lojalnos¢ klientéw. Jesli jest zadowolony z
uzytkowania (konsumpcji) tego produktu, to woéwczas jest gotowy dokonaé ponow-
nego zakupu. Nawet jezeli przeglada oferty innych firm, to raczej po to, aby sie
upewnié, ze jego dotychczasowy wybér (produkt) byt najlepszy. Na tym etapie
wazna jest tez obstuga posprzedazowa. Ten etap, podobnie jak poprzednie, powi-
nien dalej korzystnie réznicowac oferte firmy, marki. Zawdd lub brak satysfakcji na
tym etapie czesto skfania klientéw do szukania innych marek (produktow).

Strategie obstugi klienta a strategie sprzedazy. Méwigc o usfudze mamy
najczesciej na mysli czynnos¢ zaspokajajaca potrzeby klientéw, swiadczong od-
pfatnie, czyli klient za $wiadczenie ustugi zazwyczaj ptaci. Natomiast obstuga jest
procesem towarzyszacym sprzedazy produktéw w tym takze ustug, za ktéry klient
zazwyczaj nie pfaci. Oczywiscie w trakcie obstugi ponoszone sg koszty, ale klient
za nie zazwyczaj nie ptaci. Obstuga klientéw jest czesto utozsamiana ze sprzedazg
produktéw. Ale nie jest to poglad stuszny, poniewaz sprzedaz koncentruje sie
gtéwnie na procesach pozyskiwania klientéw oraz czynnosciach sprzedazowych
dotychczasowym klientom. Natomiast obstuga klientow w rozumieniu wezszym
obejmuje te czynnosci wykonywane na rzecz klientéw, ktére nie dotycza sprzedazy
na przyktad dbato$¢ i troska o wygode klientdw, wizualizacje i wystroj punktow
sprzedazy, merchandising, informowanie i dialog z klientami, reklamacje i serwis.*
Takie rozroznienie obstugi od ustugi czy sprzedazy jest w peini uzasadnione, po-
niewaz doswiadczenie praktyczne wskazuje, ze mozna mie¢ bardzo dobrg ustuge i
kiepska obstuge czy tez dobrg sprzedaz a kiepskg obstuge lub odwrotnie.

Specjalizacja dziatann marketingowych, ktérg obserwujemy w czotowych go-
spodarkach i rynkach $wiata powoduje wyodrebnianie sie coraz bardziej szczeg6-
towych strategii. Strategie sprzedazowe, ktére staty sie bardzo istotne w pozyski-
waniu nowych klientéw, sg coraz cze$ciej niewystarczajace, poniewaz kwestig
réwnie wazng stato sie takze utrzymanie klientow. Ponadto sfera pozyskiwania
klienta nie pokrywa sie ze sferg jego obstugi, ktérej odpowiedni poziom liczy sie

* W znaczeniu szerokim obstuga klientow obejmuje takze sprzedaz. W niniejszym opracowaniu skon-
centrujemy sie na obstudze klientéw rozumianej wasko, czyli bez czynnosci sprzedazowych
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takze na kazdym etapie i niezaleznie od rodzaju produktu (towary, handel, ustugi).
Strategie sprzedazy czesciowo pokrywajg sie w swoim zakresie ze strategiami
obstugi, ale tylko czeSciowo. Strategie sprzedazy koncentrujg sie przede wszystkim
na aktach sprzedazy. Tymczasem strategie obstugi dotyczg wszelkich kontaktow z
klientem, takze tych posprzedazowych. Ponadto dotyczy nie tylko samego kontak-
tu, ale takze takich obszaréw jak: wygoda, komfort punktu obstugi/sprzedazy, cza-
séw obstugi, czasu oczekiwania na obstuge.

Dlaczego strategie obstugi klienta odgrywaja coraz wieksza role? Obstu-
ga klienta staje sie coraz czesciej wybieranym wyréznikiem. Do pewnego stopnia
jest to efekt — co moze troche dziwi¢ — pewnej nieporadnosci, poniewaz w sporej
czesci wynika to z nieumiejetnosci wyboru i rozwijania wyréznika produktowego.
Wiele firm uznato, ze tatwiej rozwija¢ taki wyréznik nie w produkcie, ale w procesie,
ktory towarzyszy sprzedawaniu produktu, czyli w fazie obstugi klientow. Warto
dodac, ze wyrdznik w obstudze klientéw jest szczegdlnie preferowany przez firmy
ustugowe i handlowe, rzadziej przez firmy produkcyjne. Niektére firmy rozwijajg
jednak wyréznik w obstudze klientéw, chociaz radzg sobie z rozwijaniem wyréznika
produktowego traktujac wyrdéznik w sferze obstugi jako istotne wzmocnienie wyréz-
nika produktowego i szanse zwiekszenia przewagi rynkowej nad konkurentami.

Jak konstruowaé dobre strategie obstugi klientéw?

Typy strategii obstugi klientéw. Strategie obstugi klientéw petnig role uzu-
petniajaca, aczkolwiek zdarza sie, ze kiedy produkty znajdujg sie w stagnac;ji (tzn.
nie nastepuje rozwdj produktu) wéwczas przejmujg na siebie role wiodaca. Tak jest
w przypadku firm, ktére majg bardzo drogie technologie i nie dysponujg zasobami
pozwalajagcymi na szybkg ich wymiane lub usprawnienie. Problemy z usprawnie-
niem i rozwojem lub dywersyfikacjg linii produktowych mogg mie¢ tez mniejsze
firmy, woéwczas znacznie tanszg inwestycja jest w wielu wypadkach inwestowanie
w systemy obstugi klientow. Strategie obstugi klientéw sg wiec niejednokrotnie
tansze w zastosowaniu, a poniewaz zwykle dajg bardzo zauwazalne efekty dla
klientow — sg chetnie stosowane przez firmy. Mozna zatem wymieni¢ kilka podsta-
wowych typow (strategii) obstugi klientéw biorgc pod uwage ich stopien zauwazal-
nosci przez klientéw:

a) strategie stagnacyjne;

) strategie nasladowcze;
) strategia hybrydowe;
d) strategie wyrdzniajace;
) strategie unikalne (najwyzszy stopien wyrdzniania sig);

f) strategie niskokosztowe.

Jest to zatem podziat podobny do strategii marketingowych. Problem polega na
tym, ze ptaszczyzn wyrdzniania sie w sferze obstugi jest bardzo duzo i osiggniecie
jakiej$ wybitnej pozycji w jednym z nich, cho¢ nie jest tatwe, to jednak znacznie
tatwiejsze i szybsze niz w przypadku produktow.

Co zawiera strategia obstugi klientéw? Strategia obstugi klientow zawiera
najwazniejsze elementy zwigzane z procesem obstugi, przy czym zwracaé powin-
na uwage na takie elementy, ktére pozwalajg speni¢ nastepujgce podstawowe
postulaty:

- jak najlepiej zaspokoi¢ potrzeby klientow;

- wyrdzni¢ sie procesem obstugi klientdéw sposrdd innych firm na rynku;
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- zbudowac i utrzymac przewage rynkowa nad konkurentami.
Do podstawowych elementow strategii obstugi zaliczy¢ mozna:

a) wybdr wyréznika obstugowego (dla procesu obstugi);

b) wytyczne dotyczace standardéw obstugi klientdw: czas oczekiwania na
obstuge, czas obstugi, czestotliwos¢ i momenty kontaktu (obstugi) z klien-
tami, komunikacja z klientami w tym scenariusze rozmoéw obstugowych,
zasady merchandisingu, dostepnos¢ do punktéw obstugi, wygoda klien-
téw, np. parking, dostepnos¢, wizualizacja punktow obstugi i innych ele-
mentéw wizualizacji, cechy marketingu wrazen (zmystowego), obstuga
posprzedazowa (serwis reklamacyjny, skargi );

c) zasady segmentacji klientéw dla celow obstugi;

d) wytyczne dotyczace regulaminéw obstugi, lejkéw oraz procedur obstugo-
wych;

e) zasady doboru pracownikéw obstugi.

Aczkolwiek strategia obstugi zawiera szereg wymienionych elementéw, to jednak
jej najwazniejszym elementem sa wskazowki dotyczace tego, co powinno by¢
przedmiotem wyrdzniania sie, jakie inicjatywy nalezy w tym celu podjgac oraz jakie
powinno by¢ tempo rozwoju cech wyrbzniajgcych ze sfery obstugi klientow.

Dlaczego strategia obstugi klienta powinna poprzedza¢ opracowanie

standardéw obstugi? Standardy obstugi klientéw sg obecnie bardzo powszechnie
stosowane. Jednak znaczna ich czes¢ jest opracowywana bez przemyslanej kon-
cepcji strategicznej dotyczacej obstugi. Sytuacja przypomina troche czasy, gdy
opracowywano plan marketingowy bez wczesniejszego opracowania strategii mar-
ketingowej. Tymczasem brak strategii obstugi klientow® stwarza olbrzymie ryzyko,
ze zaktadane standardy obstugi klientéow bedgq opracowywane bez gtebszej kon-
cepcji zdobycia lub utrzymania pozycji rynkowej. W szczegdlnosci brak strategii
obstugi powoduje, ze zespot (osoba) opracowujgca standardy obstugi klientéw nie
ma swiadomosci, czym nalezy sie wyrézni¢. To z kolei stwarza powazne zagroze-
nie opracowania standardéw, ktére chociaz mogg mie¢ na pierwszy rzut oka wyso-
ki poziom profesjonalny, to jednak niczym sie nie wyrdzniajg. Przeciwnie — brak
strategii obstugi uprawdopodabnia, ze standardy obstugi bedg miaty charakter
stagnacyjny lub nasladowczy. Jednak nie chodzi tylko o pozbycie sie takich obaw.
Strategia obstugi klientow jest niezbedna, aby standardy obstugi klientow staty sie
mocnym atutem firmy.

Segmentacja wedlug poziomu zycia — podstawowy rodzaj segmentacji

Dotarcie do klientéw z odpowiednig ofertg produktowg jest mozliwe dzieki za-
stosowaniu odpowiedniej segmentacji, czyli podziatu klientéw wedtug okreslonych
kryteriow. Jednym z klasycznych i czesto wykorzystywanych kryteriéw segmentaciji
jest poziom zycia, rozumiany w kategoriach statusu materialnego, stylu zycia,
standardéw zachowan, upodoban, mody. Jest to wiec kryterium bardzo szerokie,
ale réwnoczesnie praktyczne. Wedtug tego kryterium ogét nabywcéw mozna po-
dzieli¢ na kilka podstawowych grup life-stylowych. Konsumenci tworzg zatem gru-
py, okre$lane jako:

- low standard (niski standard), takze nazywana dyskont;

- standard,;

® Mowiac o strategii obstugi klientéw nie mamy na mysli formalnego dokumentu, ale raczej jasng kon-
cepcje sposobu obstugi klientéw tkwigca w Swiadomosci oséb kierujgcych procesem obstugi



105

- premium;

- super premium,

- new luxuery (produktow luksusowych).®

Kreowanie produktéw i marek przynosi znacznie lepsze efekty, jesli jest czy-
nione osobno w odniesieniu do kazdej z w/w grup. Nie chodzi zatem tylko o projek-
towanie produktéw osobno dla kazdej kategorii produktowej. W ramach kazdej
kategorii produktowej konieczne jest projektowanie produktéw i marek osobno dla
kazdej grupy konsumentéw. W przypadku niektérych kategorii produktowych seg-
mentacja life-stylowg odgrywa duzg role, w innych mniejszg. Na przyktad w pro-
duktach zywnosciowych, uzywek, odziezy, obuwia, produktéw AGD, segmentacja
life-stylowa odgrywa duzg role. W przypadku takich produktéw jak artykuty dla
dzieci czy artykuty chemiczne, segmentacja tego typu odgrywa mniejszg role.
Oczywiscie rynek stale ewoluuje i zmienia sie. Powstajg nie tylko nowe kategorie
produktowi, ale takze nowe kategorie life-stylowe. Uchwycenie tych tendencji moze
zaowocowac wykreowaniem nowych produktéw, ktére stang sie produktami bardzo
oczekiwanymi przez rynek i zapewnig sobie, zgodnie z prawem pierwszenstwa,
dobrg pozycje rynkowa.

Strategie obstugi klienta sg zwigzane w duzym stopniu ze strategiami seg-
mentacji klientéw. Innymi stowy inaczej obstuguje sie klientéow, ktorzy sa dla firmy
klientami kluczowymi a inaczej, ktérzy sa klientami peryferyjnymi. Obstuga klienta —
rzecz jasna — kosztuje. Wiele firm najwiecej miejsca, wysitku i kosztéw poswieca
klientom, ktdrzy dajg najwiekszy obrét. Znacznie mniej uwagi poswiecajg zas klien-
tom, ktérzy przysparzajg mniejszy obrét. Jednak obrét jako podstawowe kryterium
segmentaciji klientow rzadko zdaje egzamin. Okazuje sie bowiem, ze wielu klientow
przysparzajacych spore obroty stabnie, a z kolei zakupy czynione przez wielu
klientow peryferyjnych zaczynajg przynosi¢ spore przychody. Dzieje sie tak dlate-
go, ze taka oparta na obrocie segmentacja klientéw nie uwzglednia innych waz-
nych aspektow i kryteriow. W strategiach obstugi klientéw coraz wieksze znaczenie
bedzie miata segmentacja wynikajaca z roli, jakg nasz produkt odgrywa w procesie
wyrdzniania sie klienta. Drugim podstawowym kryterium segmentacji klientow jest
okres$lenie stopnia, w jakim produkt przyczynia sie do rozwoju wyrdznika produkto-
wego lub innego klienta. Im wyzszy stopieh tego wptywu, tym cenniejszy klient,
rodzacy nadzieje na diugg wspotprace.

Wybér wyréznika w obstudze klientow

Podstawowe pytanie, jakie powinna sobie postawi¢ firma dokonujaca
wyboru wyréznika. Dokonujgc wyboru wyréznika swojego produktu powinni$§my
bra¢ pod uwage, w jakim stopniu nasz produkt wptynie na budowe pozycji wyréz-
niajgcej naszych klientéw. Jesli jestesSmy producentem lub ustugodawcg produktu,
ktéry jest komponentem produktu naszego klienta to znaczy, ze nasz produkt
wptywa na budowe pozycji wyrdzniajgcej naszego klienta. Im produkt w wiekszym
stopniu wptywa na budowanie znaczacej pozycji wyrdzniajgcej produktu klienta,
tym wiekszym moze cieszy¢ sie powodzeniem. Dlaczego na przyktad niektore
firmy e-commerce nie chcag korzysta¢ z ustug Poczty Polskiej? Poniewaz ustuga
»Paczka” posiada wiele mankamentéw i zamiast budowa¢, to obniza pozycje wy-
rézniajgca firm e-commerce. Jesli wiec Poczta Polska chce daé dobry produkt dla

® M. Szczepaniak: Exquisite - nowe podejscie do luksusu. ,Marketing w praktyce” 2007, nr 8, s. 28
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firm e-commerce, to powinna przede wszystkim zrozumie¢, na czym polega budo-
wanie pozycji wyrdzniajacej w branzy e-commerce. Podobnie, jesli chodzi o inne
segmenty klientéw. Zatem swojq pozycje wyrdzniajgca buduje sie najlepiej poprzez
budowanie pozycji wyrdzniajacej swoich klientow. Implikacje z tej zasady sa bar-
dzo szerokie. Zanim zacznie sie dokonywaé wyboru swojego wyrdznika, nalezy
doktadnie przeanalizowaé strategie, jakie stosujg obecni i potencjalni klienci na-
szego produktu. Poniewaz wybdr naszego wyrdéznika powinien w maksymalnym
stopniu budowac¢ pozycje wyréznikowa naszych klientow (réznych ich segmentéw).
Problem wyboru wyréznika wedtug tej zasady dotyczy takze obstugi klientow.

Opracowanie dobrej strategii marketingowej wymaga dobrego rozpoznania
strategii nie tylko konkurentow, ale takze dotychczasowych i potencjalnych klien-
téw. Poznanie strategii marketingowej klientow pozwoli ustali¢, jakie wyrdzniki po-
siadajq ich produkty oraz jaki jest wptyw naszego produktu na ich produkt. Najsil-
niejszy wplyw wywierajg oczywiscie te produkty, kidére sg komponentami produktéw
wytwarzanych przez klientéw instytucjonalnych. Niektére komponenty sa kluczowe,
ze wzgledu na funkcje lub koszty produktu. Majg istotny wptyw na budowanie wy-
réznika tego produktu. Rozpoznanie strategii marketingowej klienta moze sie od-
bywaé wieloma metodami. Na przykfad takg metodg jest wywiad z klientem. Inng
metodq jest obserwacja jego produktu (produktu, ktéry wytwarza), jego rozwoju
oraz badanie dokumentéw sprzedazowych, historii zakupoéw. Z zebranych informa-
cji moze wynikac, jakg role odgrywa nasz produkt w budowie pozycji produktu wy-
twarzanego przez naszego klienta. Jesli jest to rola duza i nasz produkt ma istotny
wplyw na budowanie wyrdzniajacej pozycji produktu klienta, to nasz produkt powi-
nien rozwija¢ wyroznik w takim kierunku, aby ta rola w produkcie klienta sie zwiek-
szata a przynajmniej nie malata. Problem moze dotyczy¢ takze sfery obstugi. Mo-
zemy postawi¢ sobie pytanie: w jakim stopniu wykonywana na rzecz danego klien-
ta obstuga przyczynia sie do budowania jego pozycji wyrdézniajacej? Odpowiedz na
to pytanie pozwoli w odpowiednim kierunku rozwijaé poszczegdlne elementy pro-
cesu obstugi.

Jak poznaé wyrézniki swoich lub potencjalnych klientéw? Ludzie dbajg
0 swoj osobisty wizerunek lub méwigc inaczej — o swoje dobre imie. W tym celu
chcg by¢ znani przez innych od jakiej$ dobrej strony. Jednak o swoim wizerunku
myslg zwykle stereotypowo. Stereotypy te sga upowszechniane przez najbardziej
wplywowe grupy w danym srodowisku. Takie stereotypy sa charakterystyczne dla
kazdej wigkszej grupy klientéw. Na przyktad takim stereotypem jest posiadanie
okreslonej marki samochodu, ubieranie sie w odziez okreslonej marki, stuchanie
okreslonej muzyki lub chodzenie do lokalu (np. dyskoteke) o okreslonym stylu.
Innym, stereotypem jest wyjazd na wakacje zimowe na narty lub kupowanie alko-
holi okreslonych marek. To wtasnie te stereotypy majg najwiekszy wptyw na wy-
réznik danej grupy. Jesli wiec chcemy, aby nasze produkty byty kupowane, to po-
winny one mie¢ jak najwiekszy wptyw na budowanie wyrdznika danej grupy klien-
téw. Poznanie wyréznika dotyczy zaréwno klientéw indywidualnych, jak tez instytu-
cjonalnych. Poznanie takich wyrdznikbw moze mie¢ miejsce w wyniku obserwacji
lub konkretnych badan dotyczacych stylu zycia w przypadku klientéw indywidual-
nych lub analizy cech produktowych w przypadku klientow instytucjonalnych.

Przyktad firmy ochroniarskiej ,Dog”. Firma ma siedzibe w Poznaniu. Jest sto-
sunkowo nieduza, ale dynamicznie sie rozwija. Swojg ofertg produktowg nie wy-
réznia sie sposrod wielu setek innych firm tego typu. Natomiast firme wyrdznia
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podejscie oraz obstuga klientéw. Firma mocno stawia na aspekty etyczne kontak-
téw ze swoimi klientami (uczciwosé, rzetelnosé), korzysta z pomocy psychologa,
ktérego praca polega m.in. na budowaniu i wzmacnianiu wiezi z klientami. Dziata-
nia firmy sg skierowane na podniesienie prestizu chronionych obiektéw. Zatem
firma stara sie przyczynia¢ do budowy wyrézniajacej pozycji swoich klientéw i temu
celowi podporzadkowuje swoje dziatania w sferze obstugi klientow.”

7 Informacje uzyskano ze strony www oraz wywiadu z przedstawicielem firmy



