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Pojecie i segmentacja klientow we wspotczesnej logis/c

Wstep

Dziatalno$¢ podmiotéw gospodarczych Scisle
uzaleznia sie od klientéw, gdyz ,..we wspoiczesnej

gospodarce Kklient jest gléwnym ,motorem”
funkcjonujacych przedsiebiorstw. To on decyduje -
poprzez nabywanie produktéw - czy dane

podmioty gospodarcze maja racje bytu”2. ,Firma,
ktéra nie ma klientéw, nie moze funkcjonowac. Ci,
ktérzy nie potrafig rozpoznac potrzeb i oczekiwan
klientéw, nie przetrwaja na rynku - predzej czy
pozniej odejda w zapomnienie”.3 Majgc na uwadze
warto$¢ klientéw, w ostatnich latach zauwaza sie
duze zmiany w ich postrzeganiu. Nie traktuje sie ich
jak wrogéw zajmujacych czas, ale jak partnerow,
cztonkow zespotu, aktywnych twoércow przesziosci,
terazniejszos$ci i przysztosci organizacji.

Pojecie klienta

Wedtug D. Kempny klientem jest podmiot
prawny lub osoba fizyczna dokonujaca transakcji
zakupu produktu poswieconego na sprzedaz, ktéry
wraz z zaplatg staje sie jego/jej wlasnoscia.
Kluczowym odbiorcag tadunku jest ostateczny
konsument danego dobra, a wiec ten podmiot, dla
ktérego dany towar wyprodukowano, nastepnie
magazynowano i transportowano w postaci
tadunkus.

Rozpatrujac obstuge klienta w aspekcie
logistycznym, nadzwyczaj wazng role spetnia
rozréznienie klienta i konsumenta w tancuchu
dostaw. ,Poszczegblne firmy s3 réwnoczesnie
i dostawcami, i klientami. Kazda nastepna jest

1 dr inz. Marta Kadlubek, Politechnika Czestochowska, Wydziat Zarza-
dzania, Instytut Logistyki i Zarzadzania Miedzynarodowego

2 A. Bujak, W. Szot, Logistyczna obstuga klienta we wspétczesnej gospo-
darce, [w:] Funkcjonowanie systeméw logistycznych, Tom II, Red. ].
Jaworski, A. Mytlewski, Prace Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej
w Gdansku, Gdansk 2009, s. 77.

3 M. Ali, Marketing i public relations w matej firmie, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2005, s. 23.

4 1. Dembinska-Cyran, System obstugi klienta jako podstawa tworzenia
i zarzqdzania relacjami z klientem, [w:] Zarzqdzanie relacjami z klien-
tem, Red. 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Wyd. Difin,
Warszawa 2004, s. 31.

5 D. Kempny, Obstuga logistyczna, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Katowicach, Katowice 2008, s. 15.

klientem poprzedniej, co oznacza, Ze musza dziata¢

na dwoch rynkach”s . Ogélnie wiec:
s.producent jest klientem dla
materiatow lub czesci,

— dystrybutor jest klientem dla producenta,

— handlowiec jest klientem dla dystrybutora,

— konsument jest klientem dla handlowca,

— dostawca, producent, dystrybutor i handlowiec
sg klientami firm transportowych, spedycyjnych
logistycznych”’.

Producenci i detaliSci czesto korzystaja

z niezaleznych ustugodawcédw logistycznych stajac
sie tym samym ich Kklientami. W celu doreczenia
towaru do ostatecznego odbiorcy, czesto przekazuje
sie go do kilku posrednikéw i dysponentéw, ktérzy
jako kupujacy lub dostarczajacy tadunki sg uwazani
za klientéw8. Tym samym mianem mozna tez
okresli¢ niezaleznych ustugodawcéw logistycznych,
na ktérych rzecz wykonuja ustugi inni
podwykonawcy. W przypadku $wiadczenia obstugi
logistycznej przez producenta lub posrednika
handlowego, klientem jest najcze$ciej konsument
lub inny posrednik, natomiast w sytuacji gdy ustugi
Swiadczy niezalezny ustugodawca, w roli
klienta/zleceniodawcy wystepuje producent lub
posrednik handlowy?. ,Ze wzgledu na fakt, iz ustug
nie mozna magazynowacé, w przypadku wielu z nich
elementem, jednostkg popytu jest klient. I to
wtasnie jego mozna ,magazynowac””10.

dostawcy

Segmentacja klientow

Odpowiednie rozpoznanie i klasyfikacja
klientéw wptywa na wzrost skutecznoSci dziatan
sprzedazowych i promocyjnych. Wsréd nabywcow
produktéw lub wustug danej firmy wystepuja

6 M. Ciesielski, ]. Dtugosz , Strategie taricucha dostaw, PWE, Warszawa
2010, s. 73.

’I. Dembinska-Cyran, Ksztattowanie relacji z klientem w taricuch dostaw,
[w:] Zarzqdzanie relacjami z klientem, Red. 1. Dembinska-Cyran, ]J. Ho-
tub-Iwan, J. Perenc, Wyd. Difin, Warszawa 2004, s. 343.

8 D. Kempny, Obstuga klienta jako podstawa konkurencyjnosci firm
w taricuchach dostaw, [w:] Logistyka, Red. D. Kisperska-Moron, S. Krzy-
zaniak, Instytut Logistyki i Magazynowania, Poznan 2009, s. 75.

9 D. Kempny, Obstuga logistyczna, op. cit., s. 16.

10 E. Gotembska, M. Szymczak, Logistyka miedzynarodowa, PWE, War-
szawa 2004, s. 141.
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znaczne dyferencje pod wzgledem potrzeb,
upodoban, perspektyw rozwojowych, czy tez
warto$ci tworzonej dla przedsiebiorstwa. ,Nie ma
sensu inwestowa¢ w klientéw, ktérych potencjat
jest niski, lub ktérych generowana warto$¢ jest
niewielka. Podobnie nie ma sensu wydatkowanie
znacznych kwot na tych, ktoérzy juz dawno sa
naszymi statymi lojalnymi klientami, skoro i tak od

nas nie odejdy”.1! Stad tez tak wazna dla
ustugodawcy staje sie prawidlowa segmentacja
ustugobiorcow.

.Segmentacja jest metoda analizowania

ztoZonej natury potrzeb, percepcji i oczekiwan
klientéw  przez  zakwalifikowanie ich do
ograniczonej liczby homogenicznych grup, czyli
grup ludzi o podobnych potrzebach, percepcji lub
oczekiwaniach, pragnieniach i wymaganiach”12.
W wyniku segmentacji formutuje sie bardziej
optymalng oferte marketingowa, dostosowang do
oczekiwan okreslonej grupy konsumentéw, a nie

D. Kempny za wazniejsze kryteria podziatu
klientéw uznaje!s:

— rodzaj zakupow: ostateczny odbiorca
zamoOwionego produktu, odbiorca ustugi
logistycznej,

— miejsce i funkcje w tanicuchu dostaw: klienci
koncowi, posrednicy handlowi, producenci,
ustugodawcy logistyczni, organizacje
ustugowe pozalogistyczne,

— rodzaj zawartej umowy: klienci z umowami
dtugoterminowymi, sktadajacy zamoéwienia
na biezaco lub z wyprzedzeniem,

— satysfakcja z zakupionego produktu/ustugi:
potencjalni klienci, ci, ktérzy dokonali zakupu,
utraceni klienci,

— zasieg terytorialny: klienci krajowi, w UE,
globalni,

— Kkontakty: klienci anonimowi, znani,

— rodzaj klienta: indywidualni, instytucjonalni.
Szczegbétowym warunkom podziatu podlegajg

catego rynku's. Firmy powinny redukowa¢ liczbg  jien instytucjonalni. Mozliwe kryteria
segmentow do najwyzej szesciu, jednakze w duzym segmentacyjne przedstawia Tabela 1.
stopniu zalezy to od przyjetej strategii, specyfiki
produktéw i Kklientéow. Najmniej rentownemu
segmentowi oferuje sie najnizszy poziom obstugi
w celu minimalizacji kosztéw!4,
Tabela 1. Podzial kryteriow segmentacji rynku odbiorcow instytucjonalnych
Kryteria segmentacji odbiorcow instytucjonalnych
ekonomiczne logistyczne marketingowe psychologiczne

ilo$¢ zakupow
czestotliwo$¢ zamowien

- wielko$¢ obrotow -
- wynegocjowany upust -

— elastyczno$¢ cenowa —  zadany sposéb dostawy

— sposo6bitryb regulowania |- cykle sezonowe i
ptatnosci handlowe

— poziom stosowanych — poziom jednorazowe;j
marz partii zakupu

—  koszty wspoélpracy — funkcje pelnione w kanale

— kondycja finansowa dystrybucji
klienta i podejmowane
przez niego dziatania

—  koszty obstugi klienta

wizerunek firmy -
i posiadana marka
prestiz wspotpracy -
szansa na uzyskanie -

zaangazowanie klienta we
wspotprace

stopien lojalnosci

spos6b traktowania

wyltacznosci dostaw dostawcy
sprzedawane marki —  zgodno$¢ struktur
konkurencyjne organizacyjnych

intensywnos$¢ konkurencji | —
o wspotprace klienta
wrazliwo$¢ klienta na
instrumenty
marketingowe
stopien zaspokojenia
potrzeb klienta
udziat w rynku

cykl zycia produktu
rozwadj klienta na tle
konkurencji

dostrzeganie przez klienta
korzysci ze wspétpracy

Zrédto: J. Hotub-Iwan, Analiza optacalnosci klientéw, [w:] Zarzqdzanie relacjami z klientem, Red. I. Dembiriska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Wyd.

Difin, Warszawa 2004, s. 217.

11 A, Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, CRM-przewodnik dla wdrazajq-
cych, Wyd. Placet, Warszawa 2007, s. 34.

12]. Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, s. 26.

13 B. Pilarczyk, H. Mruk (red), Kompendium wiedzy o marketingu, PWE,
Warszawa 2007, s. 74.

14 M. Cichosz, Logistyczna obstuga klienta, [w:] Logistyka dystrybucji.
Specyfika, tendencje rozwojowe, dobre praktyki, Red. K. Rutkowski,
Wydawnictwo SGH w Warszawie, Warszawa 2005, s.130.
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Stosunek  klienta
dostawcy ksztattuje sie

instytucjonalnego do
zupetnie inaczej niz

15 D. Kempny, Obstuga logistyczna, op.cit,, s. 9.
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ostatecznego konsumenta, przede wszystkim pod
wzgledem liczby i jako$ci wymagan, dlatego tez jego
obstuge dopasowuje sie do zindywidualizowanych
i specyficznych zadan, coraz czesciej
niewymiernych do opracowanych norm firmy.
Wiaze sie to najczesciej z koniecznos$cia reakcji na
zglaszane specyficzne zyczenia, poczawszy od
przekazywania zlecen, przez realizacje dostawy, na
obstudze posprzedazowej konczac. Nabywcy
instytucjonalni staja sie Kklientami trudnymi,
aktywnie Kksztattujacymi przedktadang im oferte,
wywierajacymi presje na dostawcow szczegdlnie w
zakresie obnizki kosztow, dlatego zaden z nich nie
spetnia w 100% ich oczekiwan?e.

Pozyskanie klienta

Niezmiernie istotnymi kwestiami dla firm
z perspektywy obstugi s3 zagadnienia pozyskania
i zdolnosci do utrzymania klienta. Mozna poda¢ dwa
sposoby  zdefiniowania terminu ,pozyskanie
klienta”: z punktu widzenia transakcji, to tylko
dokonanie pierwszego zakupu przez klienta.
Z punktu widzenia procesu, obejmuje pierwszy
zakup, ale takze wszelkie inne zjawiska, ktére go
poprzedzaja i nastepuja po nim, az do momentu
dokonania przez klienta ponownego zakupul?.
Spojrzenie od strony procesu uznaje sie za lepsze,
gdyz implikuje Zarowno elementy
przedtransakcyjne i potransakcyjne obstugi, czyli
nawigzanie, utrzymanie i rozwdj relacji miedzy
klientem a firma.

Jedna z mozliwych definicji méwi, ze
z utrzymaniem klienta mamy do czynienia wtedy,
gdy przez ustalony okres kontynuuje on zakupy
produktu czy ustugi”.18 [lo§¢ dokonanych transakcji
i koszty obstugi klienta wplywaja na zysk
przedsiebiorstwa. Zdobycie nowego klienta
kosztuje pie¢ razy wiecej, niz utrzymanie
dotychczasowego, dlatego tez firmy daza do
poprawy  poziomu elementow  zwigzanych
z postrzeganiem ustugi lub produktu??. , 0 lojalnosci
klientéw mozna méwi¢, gdy wystepuja dwa rodzaje
zachowan konsumenckich: a mianowicie:
przywigzanie do firmy i fakt dokonywania
powtarzajacych sie zakupéw”20.

16 M. Ciesielski, J. Dtugosz (red.), Strategie taricucha...,op. cit., s. 73-76.

17 R. C. Blattberg, G. Getz, J. S. Thomas, Klient jako kapitat. Budowa cen-
nego majqtku relacji z klientem i zarzqdzanie nim, Wydawnictwo MT
Biznes, Konstancin - Jeziorna 2004, s. 70.

18]bidem, s. 70.

19 1, Bielski, Wspétczesny m@rketing, Wydawnictwo Studio Emka, War-
szawa 2006, s. 67.

20K, Sliwinska, Ksztattowanie lojalnosci w dziataniach marketingowych
na wybranych rynkach, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Kato-
wicach, Katowice 2008, s. 17.

Posiadanie lojalnych klientéw przynosi
przedsiebiorstwom wiele korzysci, wsréd ktérych
szczeg6lnie wyrdznia sie2!:

— obnizenie kosztéw obstugi lojalnych klientow,

— mozliwo$¢ stosowania wyzszych cen, ze
wzgledu na mniejszg wrazliwo$¢ cenowg
lojalnych klientéw,

— utrzymanie klientébw nawet w przypadku
wystapienia btedow lub brakow
w oferowanych produktach lub ustugach,

— rekomendacja przez lojalnych Kklientow
produktéw i ustug przedsiebiorstwom lub
potencjalnym klientom,

— zabezpieczenie przedsiebiorstwa przed utrata
klientéw nawet w przypadku korzystniejszej
oferty konkurencji.

Dochodowo$¢ klienta

W celu ograniczenia ryzyka dziatalnosci firmy
nalezy naby¢ umiejetno$¢ zarzadzania kluczowymi
klientami analizujac ich rentownos$¢. Najwieksi
klienci, generujacy duze zyski, ale przyczyniaja sie
czesto do znacznych strat dla przedsiebiorstwa,
gdyz zadaja zazwyczaj wiekszych rabatdéw,
najlepszych cen i produktéw. ]. Hotub - Iwan podaje
dwie metody badania dochodowosci klientéw?2:

- w oparciu o kryterium obrotéw,
- w oparciu o kryterium kosztow.

Biorgc pod uwage wyznacznik obrotu do
analizy stosuje sie metode ABC pozwalajaca na
szybkie i skuteczne sporzadzenie struktury grup
klientow, produktéw na podstawie sprzedazy,
atakze jakosciowych kryteriéw Kklasyfikacyjnych.
Podstawg uzycia klasyfikacji ABC jest zasada Pareto,
inaczej 80/20, méwiaca, ze ,20% przyczyn decyduje
o 80% rezultatéw, podczas gdy pozostate 80%
czynnikéw prowadzi do uzyskania 20% efektow”23.
Zgodnie z jej zatozeniem wyszczegoOlnia sie trzy
grupy ustugobiorcéw?2+:

— A - lojalny, wieloletni klient o wysokiej pozycji
konkurencyjnej na rynku, nienagannie
regulujacy ptatnosci wobec firmy, nabywajacy
duze partie towaréow,

— B - klient o zagrozonej pozycji konkurencyjnej,
kupujacy sezonowo duze iloSci towardw, ale
ptacacy nawet z 40 dniowa zwtoka, sprzedajacy
produkty wielu firm, a udziat danego dostawcy
w jego obrotach siega 50%,

21 D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientéw - historia czy wspétczesnos¢ mar-
ketingu, ,Marketing i rynek” 2010, nr 5, s. 15.

22]. Hotub-Iwan, Analiza optacalnosci klientéw, [w:] Zarzqdzanie rela-
cjami z klientem, Red. 1. Dembinska-Cyran, ]J. Hotub-Iwan, ]. Perenc,
Wyd. Difin, Warszawa 2004, s. 217.

23 M. Pietrzak, Logistyka: wybrane zagadnienia, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2008, s. 19.

24 M. Cichosz, Logistyczna obstuga..., op. cit., s. 129.
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— C - Kklient dokonujacy specjalistycznych
niewielkich zakupéw po wysokich cenach,
funkcjonujacy w niszy rynkowej, zajmujacy sie

przede wszystkim  dystrybucja towarow
konkurencji.

M. Christopher zaprezentowal macierz

rentownosci klientow vA perspektywy

generowanych przez nich kosztéw, wskazang na
Rysunku 1.

wysoka

Streta analizy
kosztow

Streta ochrony

Strefa

budowania Strefa zagrozenia

Wartes¢ sprzedazy netto dla klienta

mska

niskie wysokie

Koszty obslugi

Rys. 1. Macierz rentownosci klienta
Zrédto: M. Christopher, H. Peck, Logistyka marketingowa, PWE,
Warszawa 2005, s. 76.

Strefe budowania tworza wzglednie tani
w obstudze klienci, o niskiej wartoSci sprzedazy
netto. W ich przypadku rozwaza sie mozliwos¢
zwiekszenia obrotu bez proporcjonalnego wzrostu
kosztéw obstugi. Na klientow w strefie zagrozenia
trzeba zwroci¢ szczeg6lng uwage w aspekcie szans
$rednio- i dlugoterminowych na poprawe wartos$ci
sprzedazy lub obnizke kosztu obstugi, a takze
strategiczne powody ich utrzymania. W strefie
analizy kosztéw kalkuluje sie szanse na wzrost
dochodowosci przy redukcji poziomu obstugi,
znalezieniu nowych sposéb zbierania zamowien.
ZKklientami ze strefy ochrony szuka sie
szczegblnych szans na rozwdj relacji, aby nie
korzystali z wustug nowych dostawcow, gdyz
stanowig duzg warto$¢ dla przedsiebiorstwazs,

Tabela 2 pokazuje uproszczong wersje
obliczania rentowno$ci klienta.

25 M. Christopher, H. Peck, Logistyka marketingowa, PWE, Warszawa
2005, s. 75-76.
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Tabela 2. Przyktad obliczania rentownosci klientow
w firmie oferujacej towary szybko rotujace

Warto$¢ sprzedazy brutto

- zafakturowana sprzedaz
wedtug cennika

Odja¢ zafakturowany rabat
= sprzedaz netto

- standardowa wielkoS¢ obrotu

0dja¢ koszt produkcji

- fabryczne koszty produkcji
wyrobu

0dja¢ koszt dystrybucji
= marza brutto

- koszty dostawy do klienta

0Odja¢ opusty handlowe - specjalne znizki, rabaty
powyzej przecietnej wysokosci

Odja¢ koszty - specjalne imprezy

marketingowe marketingowe, wspolna

promocja

0dja¢ porozumienia
konsumenckie
= marza netto

- jednorazowe odpisy oraz
specjalne porozumienia

0dja¢ bezposredni koszt
sprzedazy

- bezposrednie koszty sprzedazy,
wlgcznie z zarzgdzaniem

Odjac¢ state koszty ogdlne
= zysk

- wszystkie inne koszty state
(ogdlne, administracji)

0dja¢ znizki przy
ptatnosciach

- znizKi przy kroétkich terminach
platnosci

0dja¢ odsetki od

- koszt finansowania na

zadtuzenia podstawie miesiecznego bilansu
Odja¢ odsetki za - koszt magazynowania towaréw
magazynowanie klienta

= zysk po odjeciu odsetek

Zr6dto: K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami, Oficyna

Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 190-191.

Do wyznaczania warfgci klienta wywa st
koncepcji RFM, gdzie R (angecency), oznacza dat
ostatniego zakupu okdlenego produktu przez klienta,
F (ang. frequency) to czstotliwos¢ zakupu danego
produktu, a M (angmoney) okresla kwot wydary na
zakup danego produktu. Wysenie matematyczne ma
nastpujaca posta”®:

RFM = (okres dokonania ostatniego zakupu x waga)
+ (liczba zakupow x waga) + (wartos¢ zakupdw x
waga).

Model RFM wartosciuje klientéw na podsta-
wie dokonanych zakupdw, dlatego tez wysnuwa sie
wniosek, Ze potencjat klienta jest tym wiekszy, im
krétszy okres od ostatniego zakupu oraz wieksza
warto$c¢ i czestotliwo$¢ zakupow?’.

26 P. Kietpinski, Klient jako kapitat przedsiebiorstwa, [w:] Gospodarka,
finanse, spoteczeristwo, Red: W. Przybylewska - Kapscinska, Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 202-203.

27 R. Kozielski, Wskazniki marketingowe, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2006, s. 126.
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Whnioski

»,Kompetencje logistyki umozliwiajg efektyw-
niejsze wykorzystanie potencjatu przedsiebiorstwa
tkwigcego w jego zasobach i zdolnoS$ciach logistycz-
nych, warunkujacych wytworzenie i dostarczenie
wartos$ci zgodnych z oczekiwaniami klienta”28. To
klienci powinni znajdowa¢ sie w centrum zaintere-
sowania kazdej firmy. Dla przedsiebiorstwa liczy sie
przede wszystkim generowana przez nich wartos¢,
ale ogromna role odgrywa tez satysfakcja pozwala-
jaca zyskac wiernos¢ klienteli.

Streszczenie

Odpowiednie rozpoznanie i klasyfikacja klien-
tow wptywa na wzrost skutecznosci dziatan sprze-
dazowych i promocyjnych przedsiebiorstwa. Wsréd
nabywcéw produktéw lub ustug danej firmy wyste-
puja znaczne dyferencje pod wzgledem potrzeb,
upodoban, perspektyw rozwojowych, czy tez war-
tosci tworzonej dla przedsiebiorstwa. Miedzy inny-
mi w wyniku segmentacji klientéw czy tez wyzna-
czenia ich dochodowosci przedsiebiorstwo moze
sformutowa¢ optymalng oferte dostosowang do
oczekiwan okreslonej grupy konsumentéw.

Abstract

Appropriate diagnosis and classification of
customers increases the effectiveness of company’s
sales and promotion activities. Among the
purchasers of products or services of the company
there are significant differences in areas of needs,
preferences, growth prospects or the value created
for the company. Among other things, as a result of
customer segmentation, or the designation of their
profitability, the company may formulate the
optimal offer tailored to the expectations of
a particular group of consumers.
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