MYJIBTHILUIAT(GOPMEHOCTI Ta MOOLIBHOCTI, BIPOBAKCHHS BOYJOBAHMX MEXaHI3MIB
NOTOJPKEHHS Ta BW3HAYEHHS TOCHIIOBHOCTI BUPIIIEHHS 331a4;, 3a0e3MEUYCHHs
NOIIYKY y c(epi KOPIMOPATHBHOIO JTUCTYBAHHSI.

TakuM 4MHOM, BIPOBAIKEHHS HOBITHIX TEXHOJIOTIH B CHCTEMY 3a0€3MEUCHHS
KOMYHIKaI[Ii € MpouecoM, 3 OAHOrO OOKy, PEaIbHUM, a 3 1HIIOTO, HE3BOPOTHIM.
HasBHicTh BH3HAUEHMX OCOOJIMBOCTEH BHM3HA4Ya€ HEOOXIMHICTh YIAOCKOHAJIEHHS
ICHYIOUMX DpIMIEHb Yepe3 BIPOBAKEHHS HOBHX (QyHKIIA abo (opMyBaHHs
aOCOJIIOTHO HOBOTO KOMYHIKAIIHHOTO CEPENOBUIIA, SIKE 3JaTHE 3aJ0BOJILHUTH
ICHyro4l  moTpeOM  KOMYyHIKamiiiHoro — mpouecy.  DopMyBaHHS  HOBOIO
KOMYHIKAI[IHHOTO CEpPEeJ0BUIIA B KOPNOPATUBHOMY BHWKOPHCTAHHI, SIKA BUTICHHUTH
JI0Yl — CaM€ TaKe 3aB/IaHHS CTABUTh BlAOMUNA BeHUypHHid kamitamicT [lon ['pem Ha
JPyre MICIIE B COUCKY 3 ceMu modansHux [ T-mpobnem moactea [2].
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KREOWANIE PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ PRZEDSIEBIORSTWA
W OPARCIU O SATYSFAKCJE KLIENTA

Gwaltowne przyspieszenie wszelkich procesow rynkowych, szybka zmiana
technologii oraz zwigkszenie poziomu niepewnosci Srodowiska przedsigbiorstwa
czynig orientacj¢ na klienta gléwnym zrédlem przewag konkurencyjnych oraz
utworzenia wartosci, gdyz skopiowanie relacji z klientami, w odroznieniu od
technologii badz produktu, jest prawie niemozliwe.

Wspotczesne badania pokazuja, 1z przedsigbiorstwa, ktore w swej dzialalnosci
koncentrujg si¢ nad potrzebami klientow, czyli firmy preferujgce «zachowanie
zorientowane na klientow», cieszg si¢ o wiele wigkszym powodzeniem w
odroznieniu od firm, ktoére nie nadajg temu szczegdlnego znaczenia. W tym
kontekscie orientacja na potrzeby klienta 1 budowanie systemu partnerskiej
wspotpracy jest gwarancjag rynkowego rozwoju przedsigbiorstwa w ztozonych
polityczno-ekonomicznych warunkach.

Tworzenie standardow zorientowanych na klientow jest pierwszym krokiem w
stron¢ formowania odpowiedniej korporacyjnej kultury. Serwis oraz procesy s3
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odzwierciedleniem standardow 1 rozporzadzen pracy z klientami. Warto podkreslic,
ze brak standardow pracy zorientowanych na klienta moze spowodowac to, ze
procesy wspotpracy z klientami beda chaotyczne. Nie ulega watpliwosciom to, ze
klient bedzie z tego niezadowolony.

Pragnac udoskonali¢ procesy zwigzane z pracg z klientami warto pamigta¢ o
tym, ze one powinny by¢ dostosowane do potrzeb klienta, a nie firmy. Najczescie)
Ow proces ma odmienng, btedng postac.

Zdarza si¢ tak, ze wiele firm najwigce] inwestuje w ulepszenie pracy z
klientami, ale czasami te inwestycje przynosza minimalny dochod, o ile w ogdle go
przynosza, poniewaz wysoka jakos¢ staje si¢ konkurencyjng przewaga tylko wtedy,
gdy wplywa na podjecie decyzji o zakup oraz gdy klienci sg w stanie zauwazy¢
zmiany na lepsze.

John Tschohl, ekspert w sferze serwisu i1 ustug przeprowadza interesujaca
statystyke w dziedzinie ubezpieczen. Na przyklad, skrocenie czasu na rejestracje
zamoOwienia grupowego ubezpieczenia od nieszczgsliwych wypadkow 1 chorob mnigj
wplynie na decyzje klienta o zakup, niz skrécenie czasu na wystawienie
pokwitowania o ubezpieczenie. Skrocenie czasu kalkulacji cen z 1 dnia do 4 godzin
nie zrowna si¢ z nadaniem ustug droga elektroniczng, z ktorej potencjalny klient
moze skorzysta¢ chociazby poprzez kontakt telefoniczny z firmg. Stad wylania si¢
prosty wniosek: przedsigbiorstwa powinny interesowac si¢ tym, czego potrzebuja
klienci oraz jak wedlug nich powinien wyglada¢ serwis. Ulepszenie procesOw pracy z
klientami, podobnie jak samych produktéw, powinno by¢ regularne. Najlepszym
sposobem, aby dowiedzie¢ si¢ o to, co konkretnie powinno si¢ ulepszyC, jest
ankietowanie klientdw, ktorzy sa gldwnymi uczestnikami procesow.

Przeprowadzenie oceny satysfakcji konsumentéw oraz podwyzszenie ich
lojalnosci sg niezbedne dla przedsigbiorstwa ze wzgledu na to, ze wraz ze
zwigkszeniem liczby konsumentow zwigksza si¢ udziat firmy na rynku, skracajac
wydatki na przycigganie nowych konsumentéw. W zaleznosci od tego, jak firma
zyskuje pierwszenstwo na rynku, zwigksza si¢ jej dochdd od pracy. Faktycznie
uzyskany lub oczekiwany zysk firmy to glowny czynnik wyznaczajacy wartosc jej
akcji. Na ilo$¢ zysku wplywa bardzo wiele procesow, wsrdd ktorych znajduje sie
poziom satysfakcji konsumentow.

Aby potwierdzi¢ przedstawione twierdzenia oraz glebiej ich zrozumie¢ warto
przytoczy¢ kilka sposobow uzyskania dodatkowych przychodéw w wyniku wzrostu
orientacji przedsi¢biorstwa na klienta:

1. Klient zwigksza czgstos¢ oraz 1los¢ zakupow, przez co zwigksza si¢ obrét
pieniezny w firmie. Znaczenie lojalnosci jako wspolczynnik konkurencyjnosci
potwierdza si¢ wynikami badan statystycznych. Zgodnie z oceng jednego z
pierwszych badaczy fenomenu lojalnosci, Freda Reichhelda 1 jego kolegow, niski
poziom lojalnosci w Srodowisku biznesowym obniza wskaznik efektywnosci
dziatalnosci ekonomicznej na 25-50%, a czasami nawet wiecej. Zwigkszenie liczby
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statych konsumentéw na 5% prowadzi do wzrostu dochodow na 25-100%. W
znacznej czesci branz dochdd od kazdego klienta wzrasta na miar¢ zwigkszenia jego
wspotpracy z firmg. Z reguly jest tak, ze aby zrekompensowac straty jednego klienta,
ktory opuscit firme, trzeba zaangazowac kilka nowych.

2. Lojalni klienci sg mniej wrazliwi na ceny, poniewaz sg gotowi zaptaci¢ wigcej
za produkcje filmy na nich zorientowanej. W wyniku tego taka firma moze
sprzedawac¢ swoja produkcje badz oferowac ustugi drozsze od konkurencji.

3. Orientacja na klienta to przemyslane zajecie odpowiednie] pozycji oraz
rozgraniczenie od konkurentéw, gdyz takich zorientowanych na klientow firm jest
bardzo mato. To oznacza, ze gdy potencjalny klient bedzie wybiera¢ miedzy kilkoma
firmami, wowczas sa wigksze szanse na to, ze konsument wybierze wihasnie t¢
zorientowang na klienta firmg.

4. Firmie zorientowane] na kliencie jest o wiele tatwiej sprzedawac jej nowe
oferty 1 produkty, poniewaz taka firma juz posiada swoj pozytywny wizerunek 1
dobra reputacje wsrod klientow.

5. Klient dzieli si¢ z firmg informacja (naucza), ktéra pomaga udoskonali¢
produkt 1 jakos$¢ serwisu oraz optymizowac procesy biznesowe (dzigki czemu mozna
podwyzszy¢ cene lub wartosciowos¢ produktu).

6. Utrzymujac lojalnych klientow, firma zorientowana na klienta skraca dochdd
swoich konkurentow, gdyz klienci przestajg kupowac ich produkcje lub ustugi.

7. Lojalni klienci to darmowa reklama dla firmy zorientowanej na klienta. Taka
firma moze skroci¢ wydatki na reklame¢ oraz promowanie towaréw 1 reinwestowac
owe srodki we wlasny rozwdj. Usatysfakcjonowani klienci bedg poleca¢ firme innym
konsumentom, ktérzy potencjalnie mogg przynies¢ zysk.

Warto zaznaczy¢€, ze klienci nie zawsze sa gleboko $wiadomi swoich potrzeb,
dlatego firmy powinny czesto skupia¢ sie nie tylko na jawnych, oczywistych
potrzebach klientéw, lecz takze na ukrytych. Przy czym glownym celem powinno
by¢ nie zaopatrzenie klienta jego potrzebami, tylko tworzenie wartosci
konsumenckiej. To ostatnie przewiduje formowanie nie tylko sredniej rynkowej
(konkurencyjnej) oferty, lecz kieruje si¢ na tworzenie ekskluzywnej lub rzadkiej
oferty, zorientowanej na zamdwienie konsumenta. W tym przypadku do relacji
«cena-jakos¢» dolaczajg si¢ przewagi niematerialne — poczucie wspolnoty, kultura
obstugi oraz wizerunek.

Realizacja podejscia zorientowanego na klienta jest mozliwe dzigki
opracowaniu efektywnej, skierowanej na klienta strategii, ktora jest agregatem
perspektywnych celow 1 najbardziej efektywnych metod ich osiggnigcia, ktore
pozwalaja otrzymywac¢ konkurencyjne przewagi poprzez zaangazowanie klienta do
procesOw biznesowych firmy oraz tworzenie spersonalizowanych produktow.

Zorientowana na klienta strategia ma na celu formowanie teczek klientow,
pozwalajaca przedsigbiorstwu najbardziej efektywnie realizowa¢ swoj produkcyjny
program w ramach istniejgcych mozliwosci produkcji oraz istniejgce) sytuacji na rynku.
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Inaczej mowigc, zorientowana na klienta strategia skupia si¢ nad interesami
przedsiebiorstwa, a nie klienta, a takze formuje si¢ w celu osiggnigcia maksymalnej
efektywnosci dziatalnosci przedsiebiorstwa. Satysfakcja konsumenta jest tu uwazana
za warunek konieczny (co jest catkowicie logiczne, gdy jezeli konsument nie jest
zadowolony z zaoferowanej mu produkcji, wtedy powstanie problem jej sprzedazy),
a nie za krytertum docelowe.

YK 338.1
CaBuenko 10. T.,
Hamonanenuii yHiBepcuTeT «JIBBIBChKA MOITEXHIKAY

CTPATETTUHI ACOEKTH IHTEI' PAIIIT
HMANTPHEMCTB-BUPOBHUKIB CKJIAJHO-TEXHIYHUX CUCTEM
PUHKY BE3IIEKU YKPAIHU B JTAHIIOI' TOCTABOK

CydacHE €KOHOMIYHE CEpPEIOBHINE XAPaKTEPHU3YEThCS PI3HOMAHITHUMHU
KPU30BUMHU SIBUIIAMM, & CaM€ HECTAOUTbHICTIO, KOJIMBAHHSM BAJIFOTHUX KYPCIB,
HU3BKOKO KYNIBETBHOK CIPOMOKHICTIO, CMAa0M y OYIIBETbHOMY CEKTOPI, KWW
BHCTYIA€ OJIHUM 3 OCHOBHMX CIOXKMBAYiB OOJIaqHAHHS OE€3MEKU W OXOPOHH TOLIO.
ToMy OKpeMHM MIAOPUEMCTBAM BAXKKO MPOTUCTOSITH 30BHILIHIM BHKIIMKAM, a AJIs
HAPOIIyBaHHS KOHKYPEHTOCIPOMOKHOCTI B JOBIOCTPOKOBIM MEPCHIEKTUBI BAXKIMBO
HAJIaro/pKyBaT €(PEKTUBHY B3aEMO/IIIO 3 yciMa O13HEC-TAPTHEPAMHU.

Ha puHKY CKJIaJHO-TEXHIYHHMX CHUCTEM YKpPaiHM MEPEBAKHO (DYHKIIOHYIOThH
Majl Ta CEPEAHI MIAMPUEMCTBA, SKUM 3J€OUIBIIONO HE BHCTAYaE CTPATErTYHOIO
NOTEHUIANY U1 PO3BUTKY. BKITFOUEHHS OKpPEMHUX MIIMPHEMCTB A0 CKIaAy PI3HOTrO
POy IHTETPOBAHMX CTPYKTYP (JJAHLIOTIB MOCTABOK) POOUTH aKTyaJlbHUM
JOCTIPKEHHST POJII MEXAHI3MIB, sIK1 3a0€3MeUy0Th KOOPAMHALIO Al yCiX YYaCHUKIB
JIQHIIFOTY TIOCTABOK AJIsl YCIIIIHOTO YIPABIIHHS HUM.

Jlist gopmyBaHHS CTpaTerii JAHIIOry MMOCTABOK BAXKIUMBUM € PO3YMIHHS
XapaKTePHUX PUC MPOAYKTY Ta PHUHKY, HA SKOMY BiH MPOJAEThCs. [ 3a10BOJICHHS
notped y ¢i3uuHOMy Ta 1H(HOPMALIHHOMY 3aXMCTI BUPOOHUKH, SIKI MPALIOTh HA
puHKY Oe3neku YKpaiHu, MPOMOHYKOTH MPOCTI Ta CKIAAHI TEXHIUH1 cucremu. Ha
OCHOBI1 y3arajibHEHHsST YMHHOIO 3aKOHOAABCTBA Ta [1-3] BHALIMMO TakKl CErMEHTH
puHKY Oe3nekn YKpaiHW: TEXHIYH1 3aco0M 3axMCTy 1H(popMalli, TEXHIYHI 3ac00u
OXOPOHHOTO MPU3HAYEHHS, TEXHIYHI 3aCO0M MOKEKHOI 1 TEXHOTCHHOI O€3MEeKu Ta
MOKEXKHE CIIOCTEPEKEHHS;, TEXHIYHI 3aCO0M 1H)KCHEPHO-TEXHIYHOTO YKPIIUJICHHS,
TEXHI4H1 3ac00M ¢1a00TOYHOTrO 1HXKEHEPHOTO O0JIaTHAHHS Ta MEPEK.

VY3arajlbHeHHs1 Cy0’€KTHOi CTPYKTYpPH JIAHLIOTIB TOCTABOK PHHKY O€3NeKn
VYkpainu gacte 3MOry €(PEeKTHBHILIE JOCHIKYBATH CTPATETIYH1 ACMEKTH 1HTErpamii
OKPEMOTO MIANPUEMCTBA B JTAHI[IOT MOCTABOK (IuB. Tadm. 1).

Orxe, Ha pUHKY O€3MEKM MOKHA BWAUIMTA KOPOTKMH Ta MOBHHHA abo
IHTETPOBAHMWIA JIAHIFOI TOCTABOK CKJIAJHO-TEXHIYHMX CHUCTEM. B  KOpOTKOMY
JAHIIOTY TOCTABOK CIOKMBA4 OTPUMYE KOHKPETHHHA 00 €KT CKIJIAJHO-TEXHIYHOT
cucTteMu 0€3 CYMpPOBIHUX TMOCAYT, a B IHTETPOBAHOMY JIAHI[HO31 MOCTABOK —
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