Wiodace firmy widza klientow
po nowemu

Firmy, ktdére osiggaja przewage konkurencyjng, rozumiejg swoich
klientéw 1lepiej niz wiekszo$¢ pozostatych firm. WS$réd
odnoszgcych najwieksze sukcesy ta praktyka graniczy z obsesja.

Liderzy branzowi rozumiejg co klienci cenig i jakie maja
preferencje w kontaktach z markg. Takie ostre postrzeganie tej
sprawy nie byto mozliwe przed cyfrowg transformacja
gospodarki. Teraz, gdy prawie wszystko i wszyscy sg potgczeni
cyfrowo, wiodace firmy majg do przes$ledzenia wiele cyfrowych
Sciezek informacyjnych.

Najwazniejsi szefowie, menedzerowie 1 pracownicy pierwszego
kontaktu zbieraja najdrobniejsze informacje, aby zrozumie¢,
gdzie i jak klienci robig zakupy, jak przywigzujag sie do
produktéw i czego oczekujg od marki.

Czotowi menedzerowie wykorzystujg te wiedze do ksztattowania
strategii we wszystkich obszarach dziatalno$ci — w rozwoju
produktu i zaopatrzenia, w %*ancuchu dostaw, w obstudze
klientow, w marketingu i obstudze posprzedazowej. Kroétko
méwigc, klient ,kieruje” decyzjami na kazdym etapie %tancucha
wartosci.

Zysk podaza za wiedzg o kliencie

Transformacja cyfrowa pozwala osiggng¢ nowe poziomy wiedzy na
temat zachowan konsumentéw, ale wiekszos¢ firm dokonuje tego
zbyt wolno. Niedawne badanie firmy McKinsey wykazato, ze w
réznych branzach przecietna firma jest zinformatyzowana w 37
procentach.

Firmy, ktére =zinformatyzowaty sie w wielu obszarach
dziatalno$ci, wykazujg najlepsze zwroty z inwestycji -
stwierdzita firma McKinsey.


https://www.arcanagis.pl/wiodace-firmy-widza-klientow-po-nowemu/
https://www.arcanagis.pl/wiodace-firmy-widza-klientow-po-nowemu/
https://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/the-case-for-digital-reinvention

Szefowie, ktdérzy kierujg strategig firmy wykorzystujac te nowa
wiedze zazwyczaj zauwazajag lepsze wyniki finansowe. Zywym
dowodem tego jest jeden z wiekszych sprzedawcow kosmetykéw w
Ameryce. Dziatania setek jego sklepow sa oparte na
preferencjach klienta. Asortyment produktéw pasuje do gustoéw
klientéw w danej okolicy. Wspditpracownicy sklepdw czesto
konsultujg sie z kupujacymi, aby pozna¢ lokalne gusty. A sam
salon sklepowy zaspokaja zyczenia klientdéw dotyczgce miejsca
na zakupy, a nie miejsca transakcji.

Poza czterema Scianami sklepu relacje z klientem sg
kontynuowane z wykorzystaniem potaczen cyfrowych. Kiedy
klienci wykazywali chel eksperymentowania z nowymi produktami,
firma dodata do swojej aplikacji mobilnej funkcje, ktéra
pozwala uzytkownikom na symulacje makijazu do ich selfie,
pokazujgc, jak beda wyglgda¢ po zastosowaniu tych kosmetykow.

Kierownictwo odkry*o te preferencje klientéow dzieki ankietom,
przegladaniu medidéw spotecznosciowych, informacjom zwrotnym
zbieranym w sklepie i analizom lokalizacyjnym. Znajg bardziej
i mniej istotne informacje — na przyktad to, ze wiekszo$¢ ich
klientéw to kobiety i ze sa majg one chel kupowa¢ kosmetyki, a
91 procent posiada wiecej niz piec pedzli do makijazu.

Zdolnos¢ firmy do postrzegania klientéw w sposéb, w jaki
konkurenci tego nie potrafig, stworzyt*a wiezi, ktérych
zazdroscitaby wiekszos¢ menedzerdéw - dotyczy to rowniez
wynikow finansowych. W latach 2013 - 2017 firma podwoita
sprzedaz. Klienci programu lojalnosciowego marki napedzili 95%
przychodu.

Nauczyé¢ sie rozumied

Wtasciwe widzenie klientéw to praktyka nie tylko dla
detalistéw i nie jest tak prosta, jak sie wydaje. Potwierdza
to moja ostatnia rozmowa z dwoma dyrektorami z tej samej
instytucji finansowej. Zapytani, kim jest ich gtdéwny klient,
naszkicowali dwa skrajnie rézne profile.



W takich przypadkach rozwigzaniem jest krzyzowa kontrola
intuicji i danych, a szefowie zorientowani na klienta zrobig
to wyjgtkowo dobrze.

Wsrdéd wykorzystywanych przez nich, zaufanych narzedzi znajduje
sie analityka lokalizacyjna — zrédto wiedzy o klientach.
Analityka lokalizacyjna realizowana przez systemy informacji
geograficznej (GIS) i chmure geoprzestrzenng, odpowiada na
wiele pytan zorientowanych na klienta, takich jak na przyktad:

» Ktéry z moich sklepdw sprzedaje najbardziej zaawansowane
produkty?

= Ktére lokalizacje geograficzne odpowiadajg za najwyzsza
sprzedaz mobilng?

= Ktére grupy demograficzne napedzajg ozywione dyskusje w
mediach spotecznosciowych?

» Czego szukajg moi klienci w zakupach online?

Analizujgc te i inne pytania na inteligentnych mapach
wygenerowanych w GIS, szefowie zorientowani na klienta
odkrywajg wiedze, ktdora pomaga im zaplanowad biznes.

Zgodnie z ostatnim artykutem Fast Company, 53% firm, ktore
jeszcze nie uzywajag analityki lokalizacyjnej, twierdzi, ze
planuje to zrobié¢ w przysztosci. Wsréd tych, ktérzy korzystajag
z analityki lokalizacyjnej, 97% twierdzi, ze jest to wazne dla
osiggniecia sukcesu w ich dzia*alnosci.

Najbardziej innowacyjne firmy wykorzystuja analityke
lokalizacyjng do podejmowania decyzji nie tylko w miejscu
transakcji, ale w catym %ancuchu wartosci.

Szerokie spojrzenie w podejmowaniu decyzji

,Firma to ekosystem wyboréw”, méwi Tom Horan, dziekan szkoty
biznesu na Uniwersytecie w Redlands. ,Im firma wykorzystuje
wiecej informacji i danych do dokonywania wybordéw w catym
tancuchu wartos$ci, jest tym lepiej przygotowana do obstugi
klientéw i zwiekszenia sprzedazy”.
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Dane dotyczagce klientdéw powinny by¢ traktowane w szczegdélny
spos6b — zarowno ze wzgledu na prywatnos¢ klientéw, jak i w
interesie planowania biznesowego. Wiodgce firmy organizujag te
dane jako Zrodto uzyskania wiedzy. W najbardziej
zorganizowanej formie dane sg scentralizowanym zasobem, ktory
napedza innowacje w kazdej czes$ci biznesu.

Model ten zostat przyjety przez najwiekszego na sSwiecie
sprzedawce detalicznego. Zgodnie z ostatnim artykutem Forbesa,
Walmart — bo o nim tu mowa — stworzyt wewnetrzng ,kawiarenke
danych” dostepng dla wszystkich dziatéw firmy. Menedzerowie
przedstawiajg cztonkom kawiarenki pytanie — na przyktad o to,
gdzie jest najwyzszy poziom sprzedazy danego produktu? — i
otrzymujg szybka odpowiedZ. Za kulisami system sortuje
naprawde ogromne ilosci danych — 40 petabajtéw transakcji
klientéw — aby rozpoznal wzorce zachowan klientéw.

Walmart nazywa to ,kawiarenkg danych”, inni uzywajg terminu
rynek danych. Niezaleznie od tego, w najlepszym scenariuszu,
kazda cze$¢ tancucha warto$ci firmy wnosi wktad do konkretnego
modelu danych klienta, wzbogacajac go 1 generujgc wiedze
potrzebng do podejmowania codziennych i strategicznych
decyzji. Takie podejscie pomaga zwalczaé¢ tradycyjne zagrozenia
wynikajgce z tworzenia wydziatowych siloséw danych i
sprzecznych danych. A popierajg je dane gromadzone przez firme
McKinsey, ktéra odkryta, ze firmy osiggajace lepsze wyniki
rzadziej prezentujg odizolowany sposob mys$Slenia, czy
fragmentaryczny obraz klienta.

,Kiedy patrzysz na firmy, ktére naprawde odnoszg sukcesy w
wykorzystywaniu danych 1 technologii analitycznych..
zobaczysz, ze skupiajg sie one na wartosci, spostrzezeniach,
informacjach, ktére mogq czerpac¢ z danych przydatnych w
podejmowaniu decyzji.”

James McCormick, Forrester

Klient wazny dla wszystkich w firmie
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Jak dotad dazenie do wyrazniejszego postrzegania klientéw
dobrze sie przyjeto w niektorych branzach — w$rdod nich w
handlu detalicznym i dziedzinach wykorzystujgcych zaawansowane
technologie, oraz w niektdérych dziataniach biznesowych, w
szczegdlnosci w marketingu.

Pojawiajgca sie perspektywa polega na tym, ze gteboka wiedza o
zachowaniach klientéw powinna prowadzi¢ do strategicznych
dyskusji dotyczacych wszystkich obszaréw biznesu.

Dla kazdej czeSci %tancucha wartos$ci dyskusje te napedza
analityka lokalizacyjna wspierana przez chmure
geoprzestrzenng. Zwycieskie firmy wykorzystujg te wiedze, aby
podejmowa¢ decyzje madrzejsze i bardziej zorientowane na
klienta. Obrazujg to ponizsze przyktady.

Etap tancucha wartosci: rozwéj i wytwarzanie produktu

0d stuleci producenci opracowywali produkty, a potem, gdy
opuszczaty fabryke, tracili je z oczu. Obecnie cyfrowy *gcznik
zXozony z czujnikéw IoT i zawsze dostepnych potaczen
bezprzewodowych utrzymuje firmy w kontakcie z produktami w
terenie. Pozwala to réwniez firmom na wiekszg elastycznosé w
personalizacji produktéw po sprzedazy. Samochody, alarmy
domowe, oprogramowanie — nawet ubrania i zabawki — przesytaja
dane o tym, jak i gdzie sg uzywane, przekazujgc twdrcom
produktow cenng wiedze na temat tego, jak moga projektowad
nowe produkty i jak dostosowywal je po sprzedazy.

Jeden ze swiatowych producentow samochoddéw wykorzystuje dane
IoT generowane przez wyprodukowane przez niego samochody, aby
przyszte modele lepiej odpowiadaty potrzebom klientéw. Firma
wykorzystuje chmure geoprzestrzenng do modelowania warunkéw
jazdy w kazdej z ponad 170 lokalizacji klientéw — wydobywajac
wiedze z danych dotyczacych wysokos$ci, opaddéw, temperatury,
wilgotnosci i zachowan kierowcéw. Warunki te rdéznig sie w
zaleznoSci od miejsca uzywania, dzieki czemu twércy produktu
mogg projektowa¢ samochody zoptymalizowane pod katem



konkretnych lokalizacji.

Ta sama wiedza o kliencie moze kierowac¢ decyzjami dotyczgcymi
dodatkowych funkcji oferowanych w réznych lokalizacjach — na
przyktad ulepszenia kontroli trakcji w terenach goérzystych,
rozszerzenia zasiegu na obszarach wiejskich czy integracji z
nawigacjg Waze na obszarach metropolii.

Etap tancucha wartosci: surowce i zrdéwnowazony rozwdj

Za poprzedniego pokolenia surowce uzywane do tworzenia
produktéw konsumenckich i spozywczych byty najmniej
interesujgcg czesScig opowiesci o firmie. A dzisiaj dla wielu
marek to najwazniejsza sprawa. Jest to odpowiedZ na potrzeby
konsumentéw, ktdérzy chcg, aby surowce uprawiaé, zbierad i
wydobywa¢ odpowiedzialnie. Wyrdzniajgce sie branze
wykorzystujg innowacyjne narzedzia cyfrowe do opowiadania o
catym tym procesie.

Przekonujacym przyktadem jest Nespresso. Szwajcarski producent
kapsutek kawowych $cis$le dostosowat sie do poglgdéw klientoéw,
ktérzy cenig sobie produkty wytwarzane w sposdb zrdéwnowazony.
Nespresso przekazuje klientom informacje o swoich praktykach
pozyskiwania surowcéw wykorzystujgc technologie analityki
lokalizacyjnej.

,Kiedy musimy cos wyjasni¢ klientom, o wiele wygodniej zrobid
to na mapie niz w raporcie”, méwi Yann De Pietro, kierownik
ds. operacji i technologii zrdéwnowazonego rozwoju.
Wykorzystywany przez Nespresso ,pulpit zrdwnowazonego rozwoju”
udostepnia informacje, takie jak lokalizacja gospodarstw, z
ktéorymi wspdétpracuje, profile rolnikéw i daty, kiedy
gospodarstwa byty ostatnio odwiedzane przez agronoma
Nespresso.

,Zawsze mozemy powiedziel, ze wspditpracujemy ze 100 000
rolnikéw na Swiecie, ale jesli ludzie tego nie zobacza, nie
uwierza”, mowi De Pietro. ,To duza korzys¢, jaka wynika z GIS.
Pozwala na dzielenie sie informacjami, komunikowanie sie 1
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lepsze rozumienie przez odbiorcéw.”
Etap tancucha wartosci: tancuch dostaw

W jednej z najwiekszych firm produkcyjnych na zachodzie Standw
Zjednoczonych mania klientéw kieruje decyzjami w catym
Xancuchu wartosci — od pdél uprawnych, poprzez *ancuch dostaw,
az po sklepy. Szefostwo firmy stara sie znalez¢ najswiezsze,
najsmaczniejsze produkty — produkty, ktdére zachwyca klientéw.

Nie sg osamotnieni w swoich dziataniach. Wiele firm w catej
gospodarce odrzucito kryterium jakim jest poziom satysfakcji
klientdéw, zastepujac je poziomem przyjemnosci klientdéw, miarg
bardziej wciggajgca i pobudzajacg ich lojalnos¢.

W dazeniu do tego celu firma wykorzystuje technologie
identyfikacji RFID i chmure geoprzestrzenng. Proces zaczyna
sie od setek spdétdzielni, ktdére zasilajg %tancuch dostaw.
Dzieki inteligentnym mapom obstugiwanym przez GIS szefowie
firmy widzg, skad pochodzg owoce najwyzej oceniane przez
klientéw. Nastepnie wspéipracuja z innymi gospodarstwami, aby
odtworzy¢ warunki, ktére sprzyjaty tak dobrym wynikom.
Niektérzy producenci zywnosci planujg przejrzyscie Ssledzic i
prezentowal droge, jaka przechodzi produkt docierajgc do
konsumentdw. Chcag wykorzysta¢ do tego potgczenie technologii
GIS i technologii blockchain.

Odpornos$¢ %tancucha dostaw to kolejny kluczowy aspekt
reagowania na potrzeby klientdéw. Niektdére z najbardziej
znanych firm na Swiecie wykorzystujg analityke lokalizacyjna
do ich usprawniania. ,Nawet godzina przestoju w jednym z
naszych zaktadow moze mie¢ wptyw na dostawy do naszych
dealeréw i na ogdélne wrazenia klientow” — méwi Paul Rossi,
cztonek zespotu ds. zarzadzania ryzykiem strategicznym w GM.

Aby zabezpieczy¢ dostawy dla klientdw, GM monitoruje warunki
wok6t swoich zaktadéw i lokalizacji dostawcdédw na catym
Swiecie. Gdy majg miejsce nieprzewidziane zdarzenia -
trzesienia ziemi, pozary, burze — GIS pomaga analitykom GM
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szybko zorientowa¢ sie w sytuacji i ztagodzi¢ potencjalne
problemy.

Etap tancucha wartosci: rozwdéj rynku

The Shopping Center Group (TSCG) to najwieksza firma w Stanach
Zjednoczonych, doradzajgca czotowym sprzedawcom detalicznym w
zakresie rynku nieruchomosci korporacyjnych. Jej szefowie i
specjalisci $Sledzg rynek, a wutatwia im to analityka
lokalizacyjna.

TSCG wykorzystuje analityke lokalizacyjng opartga na GIS do
oceny potencjatu rynkéw w roznych rejonach i pomaga klientom
zaplanowa¢ odpowiednig lokalizacje, aby mogli oni najlepiej
stuzy¢ swoim klientom.

»Naszymi Kklientami sg klienci detaliczni, a dla nich
najmniejszy btad moze powodowa¢ ogromng strate, méwi dyrektor
generalny TSCG.

Do oceny rynkdéw z niezbedng precyzja, TSCG wykorzystuje dane
lokalizacyjne po to, aby zrozumiec nie tylko swoich klientéw —
sprzedawcOw detalicznych planujgcych nowe lokalizacje — ale
takze kupujagcych, od ktérych ostatecznie zalezy los kazdego
nowego sklepu.

Jak wyjasnia dyrektor operacyjny Bob Wordes: ,Dane
demograficzne sg wazne, ale najwazniejsze sg dane
psychograficzne — czyli zrozumienie, kim rzeczywis$cie jest

klient, ktdéry przychodzi do konkretnego centrum handlowego”.

Znaczenie wiedzy o zachowaniach klientdédw rozkwitto w ciggu
ostatniej dekady, kiedy to konsumenci przeszli wtasng cyfrowg
transformacje, korzystajgc ze smartfondow, platform medidw
spotecznosciowych i robigc zakupy online. Obecnie firmy z
réznych branz, od medidéw i rozrywki po restauracje, handel
detaliczny i oprogramowanie, moga uzyska¢ nieosiggalna
wczesniej wiedze o tym, co konsumenci cenig i ktérym markom
ufaja.
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Jak wynika z doswiadczen TSCG, wiedza ta pozwala szefom firm
uwierzy¢ w to, ze otwierajg nowe sklepy we wtasciwych
miejscach.

,Rozumiejgc swojg atrakcyjnosc¢ dla konsumentéw detalisci
wiedzg, w jaki sposdob podchodzi¢ do klientow w sklepie
internetowym i jak dopasowac sklep fizyczny, aby wspierat on
obstuge cyfrowg.”

Brian Kilcourse, RSR

Etap tancucha wartosci: Logistyka

0d momentu pojawienia sie, dostawcy ustug logistycznych sa
wzorami wydajnosci. Wykorzystujg dane do optymalizacji tras,
spakowania wiekszej ilosci towardw do mniejszych przestrzeni i
ogélnie redukujg utrudnienia i przeszkody w transporcie. To
dgzenie nasilito sie w ostatnich latach, poniewaz konsumenci
coraz czesciej oczekuja, ze ich paczki, samochody do wspolnych
przejazdéw i kawa pojawig sie na zadanie.

Analityka 1lokalizacyjna towarzyszyta ich gwattownemu
rozwojowi. Pomagata zapewni¢ terminowos¢ dostaw, pokazujac w
czasie rzeczywistym, gdzie znajdujg sie towary, a takze, dokad
sg transportowane.

W przypadku firmy FedEx Swiadomo$¢ lokalizacji jest obecna na
kazdym etapie %tancucha wartosci — w tym takze w zakresie
obstugi technicznej samolotoéw.

Firma wykorzystuje mapy tworzone w GIS do monitorowania stanu
setek samolotéw i koordynowania dostaw czesci zamiennych i
pracy technikéw. Jest to balet powietrzny, ktdry menedzerowie
uwaznie obstugujg, co bytoby praktycznie niemozliwe bez
inteligentnych map opartych na GIS, powstajgacych w centrum
systemu $ledzenia FedEx.

W ubiegtym roku, dzieki analityce lokalizacyjnej, tylko 60 z
okoto 240 000 lotdéw FedEx (lub inaczej — 0,025%) przekroczyto
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czas planowego startu o wiecej niz 15 minut poniewaz czes$¢
zamienna nie byta dostepna wystarczajgco szybko.

Wszystko to gwarantuje, ze FedEx jest w stanie dotrzymac¢ kroku
wymaganiom klientdw.

Etap tancucha wartosci: Obstuga i wsparcie

Obstuga stata sie kluczowym elementem wiekszoSci sprzedazy.
Firmy, ktdére obstugquja produkty po sprzedazy, zapewniajg sobie
staty strumien przychodéw i — dzieki skutecznej realizacji -
mogg ustanowié trwate relacje z klientami.

Jeden z najwiekszych na Swiecie dostawcow nowoczesnego sprzetu
wczes$nie rozpoznat wartos¢ uméw serwisowych. Aby sprostad
wysokim wymaganiom w zakresie terminowej obstugi, firma
sprzedaje cze$ci zamienne i zatrudnia wykwalifikowanych
technikéw w ponad 1000 magazyndédw na catym Swiecie. Firma
podpisuje umowy dotyczgce poziomu obstugi, aby dostarczyd
klientom czesci zamienne w okres$lonych ramach czasowych: w
ciggu dwdch, czy czterech godzin 1lub nastepnego dnia
roboczego.

Zanim firma zaczeta korzysta¢ z analityki opartej na mapach, o
ilosci zasobdw potrzebnych do sSwiadczenia wysokiej klasy
ustug, decyzje podejmowata po omacku. Gdy wdrozyta GIS do
analizowania swoich ustug, jej kierownictwo zdato sobie sprawe
z tego, jakim nadmiarem zapasOw musiato zarzadzad. GIS
ujawnit, gdzie i jak szybko firma moze obstugiwa¢ klientoéw.
Majac te Swiadomos¢, firma zamkneta zbedne magazyny i wycofata
niepotrzebne zapasy spetniajgc jednoczesnie istniejgce
zobowigzania.

Dzieki tym zmianom, dysponujac zapasem czesci zamiennych o
wartosci ponad 8 miliardéw dolardw, firma osiggneta znaczace
oszczedno$Sci przy jednoczesnym utrzymaniu obstugi klientoéw na
najwyzszym poziomie.

Znaczenie informacji w catej firmie



,Zwyciezcy robig pewne rzeczy inaczej”, powiedziat Brian
Kilcourse z firmy analitycznej RSR. ,Jedng z nich jest inne
spojrzenie na znaczenie informacji — majg oni tendencje do
patrzenia na informacje strategicznie, a nie taktycznie”.

Obecnie tylko kilku prawdziwych 1liderdw branzy stosuje
analityke lokalizacyjnag opartg na wiedzy o klientach w kazdym
etapie %*ancucha wartosci. Kazdego dnia wys$cig o przewage
konkurencyjng zacheca ich do lepszego zrozumienia swoich
klientow.

,Poniewaz dokonalid$my transformacji cyfrowej naszych firm,
mamy mozliwoSci zrozumienia. . . aktywnos$ci klientéw w sposdb,
n

ktéory nigdy nie wydawat nam sie mozliwy ", powiedziat James
McCormick z Forrester.

To, co mozna jasno powiedzie¢ o liderach rynku, to to, ze
jesli chodzi o umozliwienie sterowania strategiag za
posrednictwem potrzeb klienta w catym %*ancuchu wartosci, nie
boja sie na nowo zdefiniowal tego, co jest mozliwe.
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