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ZARZADZANIE PORTFELEM KLIENTOW

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie istoty zarzadzania relacjami z
klientem oraz jego zadan w zakresie wspomagania procesu obstugi klienta. Zapre-
zentowane zostang poszczegdlne etapy budowania relacji z klientem, metody two-
rzenia portfela nabywcow oraz zarzadzania nim.

1. Wstep

Zarzadzanie relacjami z klientem (customer relationship management)
to koncepcja zarzadzania przedsi¢gbiorstwem, oparta na doskonalej znajo-
mosci klientéw 1 dostosowaniu do ich potrzeb zardwno dziatan organizaciji,
jak 1 jej produktoéw. Istota koncepcji jest takie traktowanie klientdéw, aby
byli zadowoleni i przy kazdym kontakcie z firma utwierdzali si¢ w przeko-
naniu, ze dokonali wiasciwego wyboru. Gloéwnym zalozeniem koncepcji
zarzadzania relacjami z klientem jest maksymalizacja przychodow od do-
tychczasowych klientéw przy jednoczesnej maksymalizacji ich zadowole-
nia. Osiagnigcie tego celu mozliwe jest poprzez [1, s. 16]:

— szybki dostep do kompleksowej informacji o kliencie,

— wielokanalowa komunikacj¢ z klientem,

— prowadzenie elektronicznych centréw informacyjno-szkoleniowych,
— serwis on-line,

— zbieranie, przetwarzanie i propagowanie informacji marketingowych,
— obstuge reklamacji,

— szybka dystrybucj¢ informacji wewnatrz i na zewnatrz organizacji.
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Zwiazek z klientem to proces, ktdry sklada si¢ z szeregu epizodéw, ma-
jacych na celu wymiang zasobéw pomiedzy firma a klientem. W tradycyj-
nym podejsciu zwiazek pojmuje si¢ jedynie jako szereg transakcji zakupu,
zarzadzanie relacjami z klientem mowi o epizodach i wymianie zasobdéw
rozpatrywanych nie tylko na plaszczyznie czynnosci finansowo-towarowej,
lecz w tym ujeciu zwigzek z klientem obejmuje réwniez plaszczyzng wie-
dzy (zdobywanie kwalifikacji i wiedzy przez klienta, dzigki czemu moze on
np. efektywniej uzywac¢ nabytego produktu) oraz uczu¢ (zadowolenie z do-
tychczasowej obstugi, zaufanie, lojalno$¢) [8, s. 14-15].

2. Drabina lojalnosci klienta

W zaleznosci od relacji panujacych miedzy przedsiebiorstwem a jego
klientami mozna wyodrebni¢ kilka kategorii nabywcéw. Sg to klienci
potencjalni, reflektanci, nabywcy dokonujacy zakupu po raz pierwszy, na-
bywcy dokonujacy powtdmych zakupow, klienci stali, rzecznicy.

Relacje z poszczegdlnymi kategoriami klientéw sa, zgodnie z podana
kolejnoscia, coraz istotniejsze zarowno dla dostawcy, jak i dla klientow. Tak
wigc intensywnos¢ kontaktdw jest odpowiednio najmniejsza dla klientéw
potencjalnych, a najwigksza dla klientéw — rzecznikow przedsiebiorstwa [6,
s. 149].

Klientami potencjalnymi sa ci sposréd ogdélu nabywcow, ktorzy z
punktu widzenia dostawcy charakteryzuja si¢ najwigkszym potencjalem, a
wiec odpowiednia czgstotliwoscia zakupdéw, zarobkami czy sytuacja ro-
dzinna. Jesli te charakterystyki sa dostosowane do oferty danego dostawcy,
taka grupe nabywcédw mozna uznaé za potencjalnych klientow. Z kolei za
reflektantéw uwaza si¢ tych sposrod klientéw potencjalnych, ktérzy zain-
teresowali si¢ oferta firmy i rozwazajg mozliwo$¢ dokonywania zakupow w
tym przedsigbiorstwie. Ci reflektanci, ktérzy postanawiaja skorzystaé z
oferty dostawcy, s3 nabywcami dokonujacymi zakupu po raz pierwszy. Nie
oznacza to jednak, iz rezygnuja oni z dotychczasowych dostawcow. Na-
bywcy dokonujacy zakupu po raz pierwszy moga przejs¢ do grupy nabyw-
cow dokonujacych powtémych zakupdw, pod warunkiem ze dany dostawca
zyska ich zaufanie. Klienci dokonujacy powtémych zakupow nadal nie re-
zygnuja jednak z dodatkowych Zrédet zaopatrzenia i w przypadku bledu ze
strony dostawcy moga ponownie przej$¢ do grupy nabywcédw dokonujacych
zakupu po raz pierwszy w firmach konkurencyjnych. Klienci z grupy doko-
nujacych powtérnych zakupdw po okresie testowania zaczynaja darzy¢ do-
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stawcg pelnym zaufaniem, co sprawia, ze zaczynaja go faworyzowac i staja
si¢ klientami stalymi, ktérzy nie tylko stale zaopatruja si¢ u dostawcy, ale
takze sg jego ,,adwokatami”. Nazywa si¢ ich rzecznikami. Sg to ci sposrod
stalych klientdw, ktorzy o ofercie swojego ulubionego dostawcy znajomym
opowiadaja, zachgcajac ich do zakup6éw u niego. Zniechegcié ich moze je-
dynie jego bardzo powazny blad.

Nalezy zauwazy¢, iz istnieje okreslona specyfika kontaktow — sila rela-
¢ji miedzy klientami a przedsi¢biorstwem. Moga one mie¢ rézny charakter,
rézne moga by¢ zaangazowanie nabywcow oraz wykazywany przez nich
poziom lojalnosci w stosunku do dostawcy. Poczatkowo potencjalny klient
jest jedynie mniej lub bardziej zaangazowanym obserwatorem dzialalnosci
przedsigbiorstwa. Wobec zaistnienia potrzeby na jego produkty lub ustugi
staje si¢ poszukiwaczem miejsca i sposobu jej zaspokojenia. Dokonanie wy-
boru firmy 1 konkretnego produktu jest zazwyczaj zwigzane z dzialaniami
analitycznymi, podejmowanymi w celu wybrania najkorzystniejszej oferty.
Czas poswigcony na t¢ analiz¢ i kryteria wyboru sg bardzo indywidualne i
mogg dotyczy¢ réznych sfer, przy czym niekoniecznie preferuje si¢ korzysci
materialne. Na wybdr przedsigbiorstwa moga wplynaé jego lokalizacja,
marka, obiegowa opinia o nim itp. Decyzja o skorzystaniu z oferty produk-
tow lub ustlug powoduje, iz zainteresowany zostaje klientem przedsigbior-
stwa. Od tego pierwszego zdarzenia klient jest juz zidentyfikowany. Kolejne
kontakty wynikaja ze sposobu zaspokajania kolejnych potrzeb klienta badz
tez z cykliczno$ci uzytkowania produktéw lub ustug firmy. Z tego wzgledu
klient incydentalny zostaje klientem systematycznym, a ten z kolei, po pew-
nym czasie, klientem lojalnym. Kolejne etapy relacji — szczeble w tzw.
drabinie lojalnosci klienta — przedstawia rys. 1.

Najwigkszgq wartos¢ dla przedsigbiorstwa stanowia klienci z grup o naj-
wyzszym stopniu relacji z przedsiebiorstwem, zatem rola firmy jest sprawianie,
aby przechodzili oni do wyzszych grup, a wigc zacie$nianie relacji z nimi.

O ile zdobycie nowych klientéw, a mianowicie przesuniecie ich na dra-
binie lojalnosci o jeden stopien, poczawszy od szczebla najnizszego, jest
stosunkowo proste i wykorzystuje tradycyjne instrumenty marketingowe,
jak reklama czy obnizka cen', o tyle ich utrzymanie i przeksztalcenie
ostatecznie w rzecznikow firmy wymaga podjecia wigkszej liczby dziatan

' Wiele firm, zamiast po$wigci¢ wigcej uwagi bardziej oplacalnym relacjom ,,wyzszego
szczebla”, tzn. pozyskiwaniu statych klientow, czyli w rezultacie stronnikéw, ktérzy z czasem
stajg si¢ rzecznikami firmy i jej produktéw, koncentruje si¢ gléwnie na dolnych szczeblach
drabiny, tzn. na identyfikacji reflektantow, a nastgpnie probach przeksztalcenia ich w klientow.
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zaplanowanych na dhugi okres. Dla przedsigbiorstwa od orientacji taktycz-
nej, krotkookresowej wazniejsza staje si¢ orientacja strategiczna. Jego ak-
tywnos$é zas, majaca na celu uczynienie z nabywcy adwokata firmy, po-
winna by¢ traktowana jako swego rodzaju inwestycja, ktérej pozytywne
skutki bgda zauwazalne w przyszlosci. W tzw. fazie pozakupowej wigk-
szego znaczenia nabierajg nie tyle tradycyjne elementy marketingu-mix, ale
np. jakos¢ obstugi klienta, obustronna komunikacja, rozszerzanie oferty i jej
indywidualizacja [5, s. 70].

1 rzecznik [1 Akcent
na utrzymanie
[ stronnik [] klienta
Akcent B Kient ;
na pozyskanie
nowego klienta 1  nabywca [
] reflektant [

Rys. 1. Drabina lojalnosci klienta
Zrédlo: [3, s. 22].

Przesuwanie klientéw na wyzsze szczeble drabiny lojalnosci nie jest
latwym zadaniem. Aby utrzyma¢ klienta, firma musi zapewnic¢ taki poziom
obshugi, ktéry pozwoli na zdobycie i utrzymanie jego lojalnosci. Poniewaz
tylko klient zadowolony jest klientem lojalnym. W zasadzie jedynym spo-
sobem transformacji klienta w stronnika i rzecznika jest zastapienie zado-
wolenia klienta zachwytem, a ten mozna osiagna¢ tylko wdwczas, gdy
oferta firmy przewyzszy oczekiwania klienta.
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3. Tworzenie portfela klientow i zarzadzanie nim

Zarzadzanie asortymentem produktow z wykorzystaniem tzw. metod
portfelowych® jest dobrze znane w teorii marketingu oraz stosowane w
praktyce dzialalnosci wielu przedsigbiorstw. Przykladem rozpowszechnio-
nej i czgsto stosowanej metody portfelowej, pomocnej w procesie konstru-
owania korzystnej struktury programu asortymentowego przedsigbiorstwa,
jest macierz Boston Consulting Group. Duzo mniejsza wage, zar6wno w
literaturze przedmiotu, jak 1 w praktyce marketingowej, przywigzywalo si¢
dotychczas do analizy portfela nabywcow. Tymczasem w warunkach
wzmozonej konkurencji zarzadzanie portfelem nabywcéw przedsigbiorstwa
staje si¢ narzedziem, ktére moze istotnie przyczyni¢ si¢ do zwiekszenia
skutecznosci i konkurencyjnosci przedsigbiorstw.

Koncepcja marketingu relacji kladzie nacisk na dziatania zmierzajace do
utrzymania dotychczasowych nabywcdédw. Przyjmuje sig¢, iz pozyskiwanie
nowych klientow jest waznym zadaniem firmy, istotniejsze jednak jest
utrzymanie nabywcdw dotychczasowych. Badania wskazuja, iz na wyniki
firmy wplywa ograniczona liczba relacji, zdobywanie nowych klientow za$
jest wielokrotnie drozsze anizeli dzialania skupiajace si¢ na utrzymaniu lo-
jalnych nabywcéw [4, s. 1047°.

Do wyboru newralgicznych klientow stosuje si¢ macierz identyfikacji i
selekcji, w ktorej wystepuja dwa rodzaje wyznacznikéw tej wartosci, okre-
Slajace stosunek dostawcy do nabywcy oraz stosunek nabywcy do do-
stawcy, a mianowicie:

— atrakcyjnos$é nabywcey — czynniki powodujace, iz przedsiebiorstwo jest
zainteresowane obecnym lub potencjalnym klientem,

— relatywna sila przedsigbiorstwa — czynniki sprawiajace, iz nabywca
wyroznia danego dostawce sposrod konkurencji.

Oba kryteria uwarunkowane sa wieloma bardziej szczegétowymi czyn-
nikami ilosciowymi 1 jakosciowymi, specyficznymi dla danego przedsig-
biorstwa, ktore powinny nawigzywaé¢ do dlugookresowych celow firmy.
Poszczegdlnym czynnikom czastkowym nalezy nada¢ odpowiednia wage. O

? Nazwa metod portfelowych wywodzi si¢ z finansowych analiz portfela papieréw
warto$ciowych posiadanych przez przedsigbiorstwo, ktorych podstawowym celem bylo
podejmowanie decyzji alokacyjnych oraz uzyskanie zrownowazonego zbioru aktywow.
Pierwszych analiz portfelowych dokonano w latach sze$édziesiatych XX wieku.

? Analizy wielu przedsigbiorstw doprowadzity do wniosku, iz zwigkszenie stopnia
utrzymania nabywcéw o 5% powoduje polepszenie rentowno$ci mierzona wartoscia
zaktualizowana netto od 20 do 85%. Szerzej w [4, s. 103].
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atrakcyjnosci klienta przesadza zbidr wyznacznikéw dobranych w odpo-
wiednich proporcjach, np.: skala transakcji, mozliwo$¢ rozwoju, stabilnosé
finansowa, dostepnos¢ klienta, stopien rozwoju obecnej relacji, dopasowa-
nie celow strategicznych dostawcy i nabywcy, elastyczno$¢ klienta wobec
pojawiajacych si¢ nowych produktéw, docenienie przez nabywce oferty
sprzedawcy, poziom konkurencji, pozycja rynkowa klienta. Aby okresli¢
czynniki determinujace sil¢ dostawcy, nalezy przyja¢ punkt widzenia klienta
i wyznaczniki, wedhug ktérych on ocenia przedsiebiorstwo. Mogg one
obejmowaé cene, poziom ustugi, jakosé, szybkos¢ reakcji na zglaszane po-
trzeby, wiezi i postawy, innowacje techniczne, warto$¢ uzytecznosci pro-
duktu lub ustugi, dlugookresows stabilnos¢, zaufanie 1 pewnos¢.

Relatywna sila dostawcy
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Rys. 2. Macierz identyfikacji i selekcji
Zrédlo: [2, s. 206].

Jak pokazuje macierz, okreslenie atrakcyjnosci nabywcy oraz relatywnej
sity dostawcy prowadzi do wyrdznienia czterech kategorii nabywcow
przedsigbiorstwa [2, s. 206-209]:

o klientow glownych (kategoria najbardziej pozadana przez przedsig¢bior-
stwa), czyli klienci zadowoleni ze wspotpracy. Gléwni klienci moga tez
by¢ wykorzystywani jako liderzy (lead users) — osoby czgsto korzysta-
jace z ustug firmy, mogace w drodze badania wskazaé dziedziny wyma-
gajace innowacji czy poprawy. Dziedziny wymagaja tworzenia diugo-
trwalego zwiazku z klientem [7, s. 200];

e potencjalnych klientéw gléwnych, czyli grupy klientéw, z ktdrymi
wspOlpraca ma szansg ulozy¢ si¢ wzorowo, jesli tylko firma zmodyfi-
kuje swdj sposéb dziatania. Gléwnym zadaniem w tym wypadku jest
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poznanie oczekiwan nabywcéw, przyczyny ich niezadowolenia oraz
przystosowanie firmy do spelnienia ich zyczen. Aby wspdlpraca z oma-
wiang grupa klientéw ulozylta si¢ pomyslnie, nie nalezy oszczedzaé na
srodkach i fachowosci obstugi. Sposréd klientow rokujacych nadzieje na
przysziosé nalezy wykluczy¢ tych, z ktérymi wspoélpraca si¢ nie rozwija
lub ktoérzy nie rokuja zadnych zmian.

klientéw utrzymywanych, stanowiacych kategori¢ z wielu wzgledéw
najtrudniejszg, poniewaz decyzja o zaprzestaniu inwestowania w nich, a
takze skierowaniu §rodkdw oraz wysitkow gdzie indziej — tam gdzie sa
bardziej potrzebne, jest trudna, ale konieczna.

klientéw okazjonalnych — nabywcéw, ktérych przedsigbiorstwo chet-
nie obsluguje woéwczas, gdy odpowiada to jego doraznym celom. Nie
sklada im obietnic, ktérych nie bedzie moglo speini¢, ale réwniez nie
traktuje tych klientow jak kogos zbednego. Ta kategoria nabywcéw sta-
nowi zrodlo dochodu, ktére pozwala na rozwdj wspdtpracy z gldéwnymi
klientami oraz z potencjalnymi gléwnymi klientami.

Relatywna sita dostawcy
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Rys. 3. Zarzadzanie portfelem klientow

Zrédio: [2, s. 212].

Identyfikacja i selekcja nabywcéw w celu pogrupowania ich wedlug

kategorii niekoniecznie oznacza rezygnacj¢ z jednych na rzecz innych.
Oznacza natomiast zaplanowana alokacje zasobdw.

Czas i energia zaoszcz¢dzone dzigki zastosowaniu bardziej wydajnych

sposobéw obstugi klientoéw utrzymywanych i okazjonalnych, a takze uzy-
skiwane z nich dochody, mozna w przyszlosci zainwestowaé w rozwoj
firmy. W zarzadzaniu gléwnymi klientami wazng role odgrywaja nie tylko
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sktadniki koszyka przynoszace wysokie zyski, ale réwniez zarzadzanie tym
koszykiem. Nalezy wiec odpowiednio ksztaltowac proporcje migdzy wply-
wami finansowymi dlugo- 1 krétkoterminowymi oraz mi¢dzy zaangazowa-
nymi zasobami i zwrotem z inwestycji. Wtasciwa ocena dynamiki inwesto-
wania 1 osiaggania dochodu z portfela klientdw dzigki zarzadzaniu gléwnymi
klientami przynosi firmie wiele korzysci.

Warto rowniez podkreslié, iz o wartosci danej relacji z klientem decy-
duje kilka czynnikéw, ktore powinny byé rozpatrywane kompleksowo, po-
niewaz niektore zwigzki moga by¢ bardzo wartoSciowe, mimo ze na przy-
klad ich rentownos¢ jest staba. Do czynnikéw tych naleza [8, s. 17-18]:

rentownos¢ konkretnego zwiazku z klientem w okreslonym przedziale

czasowym; zwigkszenie rentownosci mozna osiggnaé¢ poprzez zwigk-
szenie przychodéw, obnizenie kosztéw relacji badz wydluzenie czasu
trwania zwiazku,

— wysokos$¢ obrotdow — jej wzrost mozna uzyska¢ przez zwigkszenie
udzialu w koszyku klienta,

— czas trwania zwiazku — wplywa na calkowitg rentownosé relacji, poza
tym dlugotrwaly zwigzek z klientem moze by¢ zroédltem jego lojalnosci
oraz rozpowszechniania przez klienta pozytywnej opinii o przedsigbior-
stwie,

— udzial w koszyku klienta, ktéry mozna zwigkszy¢ poprzez poszerzanie
lub poglebianie asortymentu,

— sifa zwiazku, zalezaca od stopnia zadowolenia klienta, jego zaangazowa-
nia oraz korzysci, jakie czerpie z relacji z firma; poglgbianiu relacji z
klientem stuzy jego indywidualne traktowanie oraz ciagle poszerzanie
wiedzy na jego temat.

— pozytywna opinia o firmie, rozpowszechniana przez zadowolonych
klientow; dzieki niej w tatwy sposdb moga by¢ stworzone nowe zwigzki
z klientami,

— kwalifikacje, jakie firma zdobywa dzigki danej relacji — trudny i wyma-
gajacy klient moze by¢ dla przedsig¢biorstwa ,,czynnikiem postgpu’”.

W budowaniu 1 ksztaltowaniu relacji przedsigbiorstwa z klientami
istotng kwestig jest rowniez oplacalnos¢ poszczegoédlnych grup nabywcow —
zaréwno w danym momencie, jak i w przyszlosci. Konieczne staje si¢ okre-
slenie:

— grup klientdw, ktérych przedsigbiorstwo powinno wynagradzaé, w kté-
rych powinno inwestowac, ze wspolpracy z ktérymi powinno zrezyg-
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nowaé, ktérymi powinno odpowiednio zarzadzaé, a ktérych zdyscypli-
nowac,

— celéw 1 strategii dla poszczegdlnych grup klientéw,

— poziomu strategicznych zdolnosci i zasobow oraz sposobu wykorzysta-
nia ich tak, aby osiagnigcie celow wyznaczonych w odniesieniu do po-
szczegoblnych klientéw bylo mozliwe [6, s. 73-74].

Graficzna ilustracja grup portfela klientéw przedsigbiorstwa jest rys. 4.

Klienci potencjalni

nicoplacalni oplacalni
‘2
] . . .. .
> 8 Zarzadzanie Nagradzanie i inwestowanie
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& 9
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5 g
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Rys. 4. Portfel klientow
Zrédto: [6, s. 75].

Portfel klientéw zostal podzielony na cztery nast¢pujace grupy [6, s. 76-80]:

e Zarzadzanie. Zarzadzania wymagaja klienci, ktérzy obecnie sa opla-
calni dla dostawcy, ale w przyszlosci moga by¢ albo mniej, albo w ogole
nieoptacalni. Kazdy ,,dobry” klient wymaga zainteresowania i uwzgled-
nienia w strategicznych planach dostawcy. Kazdemu trzeba réwniez
umozliwié¢ uczestniczenie w procesie tworzenia wartosci, poniewaz to
przyczyni si¢ do rozwoju nie tylko samego przedsigbiorstwa, lecz takze
firm jego klientow. Podczas wspdlnych sesji poswieconych planowaniu
dostawca i jego klient powinni oceni¢ wplyw zachowania si¢ branzy na
dziatalnos$¢ ich firm i realizacj¢ wspdlnych plandéw, a nastgpnie opraco-
wacé sposdb zwigkszenia strategicznej lub innej wartosci, ktoérg nalezy
wytworzy¢ i podzieli¢ tak, aby partnerstwo nadal bylo oplacalne 1 moglo
by¢ w przyszlosci nagrodzone.

e Nagradzanie i inwestowanie. Idealny klient, czyli taki, z ktérym
wspoélpraca moze by¢ w przysztosci optacalna, zastuguje na nagrode od
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przedsi¢gbiorstwa. Nagradzanie moze przybiera¢ rézne formy, w tym

forme¢ inwestycji przedsigbiorstwa w klienta na warunkach korzystnych

z punktu widzenia obydwu partneréw, np.: przydzielenie najlepszego

personelu do obstugi, zapewnienie dostgpu do wlasnego sprzetu i tech-

nologii, poswigcenie najwazniejszym klientom wigkszej uwagi, uhono-
rowanie (np. podczas uroczystego przyjecia) oraz przyznanie premii
pieni¢znych w réznych postaciach.

o Dyscyplinowanie. Szacuje si¢, ze 30-40% przychoddéw przedsigbior-
stwa dostarczaja klienci, ktorzy — gdyby ich ocenia¢ indywidualnie — sa
nieoplacalni. Klient nieoptacalny w danej chwili nie musi jednak pozo-
sta¢ takim w przysziosci. Sa dwa sposoby przeksztalcenia takiego na-
bywcy w klienta oplacalnego. Pierwszym jest zmiana i/lub zmniejszenie
kosztow sprzedazy i obslugi, a takze'proceséw pomocniczych i1 zarza-
dzania baza klientow. Drugi zas$ polega na pobieraniu od nierentownych
klientéw oplaty za niespelienie ustalonych przez przedsigbiorstwo
kryteridow ,,najlepszego klienta”.

e Zrezygnowanie. Niektorzy klienci sg 1 pozostang nieoplacalni, w
zwiazku z czym nie zasluguja na zainteresowanie ze strony
przedsigbiorstwa i trzeba z nich zrezygnowaé. Wazne jednak, aby za-
chowa¢ przy tym duza ostrozno$¢, gdyz nie wolno dopusci¢ do tego, aby
,wyrzucony” klient spowodowal szkody na rynku lub zaszkodzit repu-
tacji firmy.

Przy ocenie klientéw nalezy uwzglednié: ich optacalnos¢ pod wzgledem
kosztéw obstugi i sprzedazy, oplacalnos¢ klientoéw w odniesieniu do pro-
duktu lub linii produktu, przeszty, biezacy i prognozowany udziatl lacznych
nakladéw klienta, warto§¢ konkurencyjna bgdaca wynikiem partnerstwa z
klientem, $rodki niezb¢dne do utrzymania klienta, wktad kazdego klienta w
tworzenie strategicznej wartosci przedsigbiorstwa w takich obszarach, jak
innowacje (w jaki sposob dany klient przyczynia si¢ do rozwoju przedsig-
biorstwa oraz czy proponuje nowe rozwiazania), usprawnienie procesow
(czy klient zaproponowal wprowadzenie zmian lub w inny sposéb pomogt
w usprawnieniu podstawowych procesow przedsigbiorstwa, w ktérych na-
stepstwie korzysci uzyskata wigksza grupa klientow), zmniejszenie kosztow
(czy klient pomaga przedsi¢biorstwu zarzadza¢ kosztami nie tylko w obre-
bie poszczegolnych procesow, lecz takze w ogdlnym procesie tworzenia
wartosci dla ostatecznego nabywcy), przyspieszenie procesu akceptacji pro-
duktu przez rynek (czy partnerstwo stwarza mozliwo$¢ testowania i dosko-
nalenia nowych produktéw oraz czy przyspieszy wprowadzanie produktu na
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rynek), pozytywny wplyw na wizerunek i reputacj¢, udzial w kosztach

ogblnych zwiazanych z wykorzystaniem zdolnosci produkcyjnych.

Nalezy réwniez doda¢, iz warunkiem wstgpnym tworzenia portfela na-
bywcoéw i zarzadzania nim jest uznanie przez przedsiebiorstwo roli, jaka
odgrywa technologia informacyjna, dzigki ktérej moze ono poznaé, zrozu-
mie¢, motywowac i obstlugiwac klienta indywidualnego. Rozwdj kompute-
ryzacji i tworzenie baz danych wyposazyly marketing w mozliwosci zapa-
migtywania, selekcjonowania oraz poréwnywania [9, s. 49]. Dazenie do
zapewnienia coraz to lepszej obstugi wigze si¢ z koniecznoscia zbierania i
przetwarzania informacji o dotychczasowych klientach. Rowniez pozyski-
waniu nowych klientéw towarzyszy gromadzenie danych na ich temat.
Posiadane przez przedsigbiorstwa bazy danych o klientach umozliwiaja
m.in. [7, s. 200-201].

— pozyskiwanie i przetwarzanie podstawowych danych na potrzeby szcze-
golowych badan i1 analiz, na podstawie wymagan indywidualnych
klientéw w drodze analizy mozna okresli¢ potrzeby, ktdre nie sg zaspo-
kajane standardowo,

— tworzenie oferty zorientowanej na klientdow — na bazie indywidualnych
danych mozna stworzy¢ i dostosowaé oferte do ich oczekiwan,

— indywidualizacja kontaktéw z klientem — szczegélowa informacja o
kliencie pozwala na lepsze poprowadzenie interakcji mi¢gdzy klientem, a
pracownikami, np. Zyczenia urodzinowe, powitanie z wymienieniem
nazwiska,

— identyfikacja gléwnych klientow — dane o czgstotliwosci korzystania z
ustug przedsigbiorstwa i wielkosci obrotéw pozwalajg na wyznaczenie
gléwnych klientdw otaczanych wyjatkowa opieka.

Na podstawie informacji zgromadzonych w bazach danych mozliwa
jest identyfikacja gléwnych klientow, dostrzezenie ich wyrdzniajacych cech,
podjecie dziatan majacych na celu pozyskanie nowych, warto$ciowych
klientéw, identyfikowanie najbardziej dochodowych sposréd nich, przepro-
wadzenie z nimi zwigkszonej liczby transakcji, rozpoznanie i zakwalifiko-
wanie potencjalnie najlepszych przysztych klientow, przeistoczenie ich w
realnych nabywcéw, ustalenie listy bytych klientow, ktorzy ciagle pozostaja
przysztymi konsumentami, ustalenie najbardziej dochodowych dla firmy
wyrobow czy ustug, rozwijanie odpowiedniej polityki cenowej i promocyj-
nej, rozpoznanie nowych mozliwosci rynkowych, dokonywanie pomiardéw
efektywnosci, redukcje strat i wzrost produktywnosci, oceng efektywnosci
kanaléw dystrybucji czy tez obnizke kosztow i wzrost poziomu sprzedazy.
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4. Podsumowanie

Kazde przedsi¢biorstwo ma koszyk inwestycyjny zawierajacy wszystkie
kategorie klientow (klientow glownych, potencjalnych klientéw gtéownych,
klientéw utrzymywanych, klientéw okazjonalnych). Obok ustalenia sklad-
nikéw portfela wazne jest rowniez odpowiednie zarzadzanie nimi. Przedsie-
biorstwo okresla grupy klientéw, ktérych wynagradza, w ktérych inwestuje,
ze wspolpracy z ktérymi zamierza zrezygnowac, oraz tych, ktérych chce
zdyscyplinowaé, co pozwala na efektywne wykorzystanie srodkéw finanso-
wych, czasu oraz pracy.

Cele, jakie pomaga osiagac zarzadzanie portfelem klientow, to:

— zarzadzanie przyszloscia,

— zidentyfikowanie waznych dla firmy klientéw,

— utrzymanie dotychczasowych nabywcow i pozyskiwanie nowych, mimo
dziatan konkurencji,

— uzyskanie dostgpu do nowych nabywcow, ktérzy pojawili si¢ na rynku,

- uksztaltowanie bliskich wigzi z klientami w celu poznania ich potrzeb,

— uzyskanie przewagi konkurencyjnej,

— zapewnienie dlugookresowego przywigzania klientéw do przedsigbior-
stwa,

— osiagnigcie i utrzymanie statusu gléwnego dostawcy,

— zachowanie rGwnowagi miedzy celami firmy, szansami 1 zagrozeniami
na rynku oraz zasobami przedsi¢biorstwa,

— odpowiednie rozdysponowanie i wykorzystanie zasobow, zwlaszcza
ludzkich,

— zidentyfikowanie dzialan, ktdre stuza klientowi i zaangazowanie si¢ w
nie,

— zapewnienie przyszlych zyskéw (2, s. 42-43].

Do gléwnych przyczyn potwierdzajacych slusznosé takich dziatan za-
liczy¢ mozna charakterystyczne zachowania lojalnych nabywcéw: powta-
rzanie zakupéw dotychczasowych produktéw i nabywanie nowych produk-
tow przedsigbiorstwa, sklonno$¢ do zaplacenia wyzszej ceny jako wyraz
uznania wysokiej jakosci oferty firmy, rekomendowanie firmy innym po-
tencjalnym nabywcom oraz tworzenie pozytywnej opinii o przedsigbior-
stwie. Z kolei z punktu widzenia przedsigbiorstwa powtarzanie zakupéw
wymaga zazwyczaj nizszych kosztow obstugi, nawiazania kontaktu, sprze-
dazy 1 marketingu, ktére sa amortyzowane w dluzszym czasie.
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CLIENTS PORTFOLIO MANAGEMENT
Summary

The article presents the essence of customer relationship management and its
tasks in assisting of consumer life cycle. In the content there is also a description of
creating customer relationship stages, methods of generating clients portfolio and
its management.
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