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KLUCZOWI KLIENC]
— JAK ICH ZDOBY €
| ZATRZYMAC?

Dziatamy w warunkach, kiedy rynek staje sie coraz bardziej
nasycony, klienci wymagajqcy, a konkurencja rosnie. Jak w tej
sytuacji utrzymacé kwiaciarnie w dobrej kondycji finansowej?

alka o klienta stata sie codzienno-
Scia. Kazdy jest cenny, a zdobycie
nowego kosztuje pieciokrotnie

wiecej od utrzymania posiadanego. Warto
wiec zatrzymac go i dotozy¢ staran, aby czes-
ciej do nas wracat. Wioski ekonomista Vilfre-
do Pareto juz w 1906 r. odkryt, ze 80% majatku
znajduje sie w rekach 20% spoteczenstwa.
Zgodnie z tg zasada jedna piata klientéw kwia-
ciarni generuje 80% jej przychoddéw — skon-
centrujmy sie na nich.

PO SZCZEBLACH DRABINY

Pozyskanie lojalnosci klienta to wazny element
dziatalnodci marketingowej naszej kwiaciarni.
Warto ponies¢ ten trud, bo wierny klient ma
wiele zalet: pozytywnie méwi o firmie i pole-
ca ja innym, jest relatywnie tani w obstudze,
czesto powtarza zakupy, tatwiej akceptuje
podwyzki cen. Osobicie zaangazowany w bu-
dowanie marki bedzie utozsamiat sie z kwia-
ciarnia. Lojalnos¢ klientéw wzmacnia nasza po-
zycje na rynku i ostabia konkurencje.

Nie kazdy kupujacy od razu staje sie ,statym
bywalcem”. Budowanie lojalnosci to dtugi pro-
ces przypominajacy wchodzenie po drabinie.
Pierwszy szczebel odpowiada nowemu klien-
towi, tzw. obcemu, kolejne statemu i wiernemu
klientowi. Najwyzszy poziom to ,,adwokat” za-
chwalajacy nasza firme, jej przyjaciel.

KIM JEST NASZ STALY KLIENT

Podziat klientéw na grupy to tzw. segmenta-
cja. Ich oceny i charakterystyki nalezy doko-
na¢ wedtug okreslonych kryteridow. Najwaz-
niejszym jest dochodowos¢ klienta, czyli to,
w jakim stopniu generuje nasz zysk. Kolejnym
jest lojalnos¢ przypisywana mu wedtug mode-
lu ,drabiny” Dazymy do wyodrebnienia i poz-
nania grupy statych klientéw, ktérzy kupuja du-
70 i czesto. Zbierajmy ich dane personalne
i adresowe, notujmy wiek i pte¢. Pytajmy, dla-
czego cenig sobie kontakty z nami. Odkryjmy
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ich zwyczaje zakupowe — co i jak czesto kupu-
ja, z jakiej okazji. Utwdérzmy baze danych.
Umiejetne zarzadzanie relacjami z klientami
umozliwi nie tylko ich utrzymanie, ale zwiekszy
czestotliwod¢ i wartosé zakupdw oraz przy-
czyni sie do wzrostu sprzedazy.

Na lojalnos¢ w ogromnym stopniu wptywa do-
bra obstuga. Najwazniejsza jest komunikacja. To
sprzedawca informuije o ofercie, poznaje ocze-
kiwania wzgledem produktéw, opinie o ustu-
gach. A klienci chca by¢ traktowani indywidu-
alnie. Korzystajmy z ich uwag o asortymencie,
uwzgledniajmy preferencje. Osiagniemy su-
kces, jesli beda mieli oni wptyw na produkt lub
ustugi, beda usatysfakcjonowani z zakupow.
W taki sposdb zbudujemy pozytywne relacje,
a w efekcie zwiekszymy sprzedaz.

KONIECZNA PROMOCJA

W biznesie dziatania promocyjne sa niezbe-
dne. Powinnismy siega¢ po sprawdzone narze-
dzia, aby klienci do nas coraz czesciej wracali.
Programy rabatowe opisatem w poprzednim
numerze ,Bukietow”. Innym ciekawym sposo-
bem wyrdznienia najlepszych klientow sg tzw.
wydarzenia marketingowe — konkursy, spotka-
nia lub pokazy, np. dekoracji $wiatecznych po-
taczone z poczestunkiem. Pozwolmy wowczas
zaproszonym goéciom poczuc sie wyrdznio-
nymi. Wzmocnimy w ten sposdb zwiazek mie-
dzy nimi a kwiaciarnia.

Uzycie trafnych sloganéw reklamowych, przy-
ciagajacych uwage materiatéw graficznych
i atrakcyjnych opiséw wesprze budowanie lo-
jalnosci klientow. Reklama w punkcie sprzeda-
zy powinna wskazywa¢ na tradycje i zaufanie
do firmy oraz odwotywac¢ sie do uczu¢ klien-
ta. Trzeba utwierdzi¢ go w przekonaniu, ze na-
sze produkty i ustugi sa najlepsze.

Mozemy réwniez nagradza¢ kupujacych, np.
w ramach programu lojalnoéciowego dla sta-
tych klientéw. Przystuzy sie on budowaniu
trwatych relacji z ta grupa kupujacych. Zasady
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dziatania programu s powszechnie znane, sto-
suja go m.in. sieci stacji benzynowych, marke-
téw i aptek. Jego wdrozenie w kwiaciarni po-
winno by¢ poprzedzone kalkulacja kosztow.

BADZMY W KONTAKCIE

Narzedzia promocji nie beda skuteczne bez
odpowiedniej komunikacji. Informujmy najlep-
szych klientéw o promocjach, ofercie sezono-
wej, przypominajmy o szczegblnych okazjach:
przez telefon, sms, internet, a takze wysytajmy
kartki z zyczeniami na Swieta czy urodziny. Jed-
nak bezposrednia rozmowa jest nieoceniona.
Kazdy kontakt z klientem powinien sie odby-
wac za jego przyzwoleniem. Tworzac baze da-
nych, musimy mie¢ zgode kupujacego. Zawsze
powinnismy wyjasni¢, jakie dane zbieramy i co
chcemy przekazywac oraz jakie korzysci wyni-
kaja z udziatu w programie lojalnosciowym.

REKLAMACJA SZANSA

Nie wszyscy kupujacy beda zadowoleni. Ta
brutalna prawda to jednoczednie okazja do
przywiazania klienta do naszej kwiaciarni.
Sprawna obstuga reklamacji moze wzmocni¢
lojalno$¢ klienta — daje prawie pewnos¢, ze re-
klamujacy do nas wréci. W przeciwnym razie
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stracimy go. Traktujmy wiec kazda z reklamagji
jak szanse pozyskania statego klienta!

W biznesie florystycznym, jak w zyciu, zwiazek
zaczyna sie od rozmowy i konczy, gdy brakuje
dialogu. Od wtasciwej komunikacji zaleza do-
bre relacje z kupujacym. Powinnismy rozumiec
jego potrzeby. Stosujmy narzedzia promocji
wobec klientow, ktorzy generuja najwieksze
przychody. Nagradzajmy ich, inwestujmy w za-
ufanie do naszej firmy. Kazdy z kluczowych
klientéw kwiaciarni powinien wiedzie¢, jak wy-
gladamy i jaki mamy gtos, a my — zna¢ 25 naj-
wazniejszych przynajmniej z imienia.
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