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1. Wstep

Wspélczesne przedsigbiorstwa funkcjonujace w silnie konkurencyjnym oto-
czeniu, klada szczegdlny nacisk na tworzenie strategii umozliwiajacych im zapew-
nienie przewagi w stosunku do konkurentéw. Uzyskanie przewagi konkurencyjnej
stanowi zasadniczy cel wyboréw strategicznych organizacji i jest uznawane za
podstawe sukcesu rynkowego.

Przewaga konkurencyjna definiowana jako: ,,[...] unikalna pozycja przedsig-
biorstwa w sektorze w stosunku do konkurentéw, umozliwiajaca osiaganie ponad-
przecigtnych wynikéw 1 wyprzedzania konkurentéw” [Leksykon..., s. 202] oparta
Jjest o zalozenie realizacji wartosci dla klienta. Moze by¢ ona ujmowana z punktu
widzenia przedsigbiorstwa i okreslana przez stopien zaspokojenia i kreowania po-
trzeb, preferencji i oczekiwan klienta (zaréwno zewngtrznego, jak i wewn¢trznego)
w danym miejscu i czasie przy efektywnym wykorzystaniu zasobéw i1 wyrézniaja-
cych kompetencji firmy [Kapa-Kejna 2002, s. 77-80].

Natomiast z punktu widzenia klienta pojg¢cie wartosci wyrazone jest na pod-
stawie dwéch zasadniczych zmiennych — jakosci i ceny, oraz kategorii uzyteczno-
Sci produktu, korzysci i satysfakcji klienta. Warto$¢ dla klienta definiuje si¢ takze
jako proces polegajacy na identyfikacji ,,wiazek wartosci” dostarczanych klientom
przez przedsigbiorstwo oraz dokonywaniu wyboru takiego zbioru wartosci, ktéry
zapewnilby przedsigbiorstwu uzyskanie przewagi konkurencyjnej i osiaganie po-
zadanej warto$ci dodane;j'.

1 Zob. [Szymura-Tyc 2003, s. 25]. Natomiast z punktu widzenia marketingu wartos¢ dla klienta
(wartos¢ konsumencka) definiowana jest jako kombinacja korzysci uzyskiwanych przez docelowych
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Kategoria wartosci dla klienta ma znaczenie strategiczne w przedsigbiorstwie i
w tym ujgciu jest podstawa koncepcji CRM (customer relationship management).

CRM mozna zdefiniowac jako strategiczny proces identyfikacji poiqdanych
wartosci segmentow, mikrosegmentow i indywidualnych klientéw na podstawie zin-
tegrowanego programu dziatan maksymalizacji wartosci dla klienta i organizacji
przez realizacje celu zdobycia i utrzymania klienta oraz zwiekszenia zysku przed-
siebiorstwa [Cook 2002, s. 24].

Koncepcja CRM w swoim zalozeniu wymaga takiego zarzadzania relacjami z
klientem, ktére odbywa si¢ przez wykorzystanie wszystkich powiazan klienta i or-
ganizacji oraz wlaczenia ich w jeden proces. Zwiazane jest to ze stworzeniem
sprawnego przeptywu informacji o klientach oraz posiadania wtasnej bazy danych.
Nowe aspekty konkurencyjnosci przedsigbiorstw, wynikajace zar6wno ze zmian
otoczenia zewngtrznego, jak i konkurencyjnego, powoduja, ze poszukuje si¢ moz-
liwosci i sposobéw skutecznego oddzialywania na klienta. Jest to bezposrednio
zwiazane z zapotrzebowaniem na obiektywne i skuteczne metody mierzenia satys-
fakcji klienta i budowania na tej podstawie zbioru sposobéw i metod (modeli) ta-
kich dziatan, ktére pozwola lepiej i1 skuteczniej oddziatywaé na klienta, dostarczaé
mu ,,wyzszej wartosci” niz konkurenci.

Celem referatu jest przedstawienie metod badania satysfakcji klienta, jako
efektywnych sposobéw oddzialywania na klienta dla zapewnienia przedsi¢biorstwu
przewagi konkurencyjne;j.

2. Ilosciowe metody pomiaru wartosci dla klienta
i ocena ich efektywnosci

Wieloaspektowosé kategorii wartosci dla klienta sprawia, ze jej pomiar i oce-
na w przedsigbiorstwie sa procesem zlozonym. Z punktu widzenia zarzadzania
przedsi¢biorstwem i budowania jego przewagi konkurencyjnej istotne znaczenie
maja wymierne i poréwnywalne z konkurentami oceny stopnia spetnienia warto-
sci dla klienta, przeprowadzane z uwzglednieniem szans i zagrozen oraz zrédet
tej przewagi.

Do najprostszych metod pomiaru zaliczamy wskaznik wartosci dla klienta,
oparty na dwéch czynnikach — jakosci produktu i cenie.

nabywcéw, obejmujaca jakos¢ produktu, ceng, wygodg, dostawg na czas, petny zestaw ustug przed i
po sprzedazy. Por. [Przybytowski, Hartley, Kerin, Rudelius 1998, s. 15-16]. Kompleksowe uj¢cie ka-
tegorii wartosci dla klienta, oparte na zalozeniu efektywnosci i innowacyjnosci firmy zawarte jest w
artykule M.B. Holbrooka i jego definiowanie bazuje na zasadniczych elementach sktadowych: sprawno-
sci i skutecznosci dziatan, doskonaleniu, ocenie stanu sytuacji, szacunku, znaczenia, gry, roli, estetyki,
etyki, duchowosci. Stanowi polaczenie ujgcia tej kategorii z punktu widzenia klienta, firmy i pozostatych
interesariuszy, przy czym wyraznie stwierdza si¢, ze pojgcie satysfakcji klienta jest elementem skiado-
wym wartosci dla klienta, ale nie jej synonimem. Por. [Introduction... 1999, s. 7; Oliver 2001, s. 57].
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Formula ta ma nastgpujaca postac?:

warto$¢ dla klienta = wskaznik jakosci x waga wskaznika jakosci +
+ wskaznik ceny x waga wskaznika ceny

Zasadniczym zalozeniem tej formutly jest to, ze klienci dokonuja wyboru mieg-
dzy dostawcami, poréwnujac jakos$é produktu w relacji do ceny. Kategoria jakosci
zastosowana jest w tej formule jako poziom wskaznika satysfakcji klienta, cena za$
jest syntetycznym wyrazem tej satysfakcji [Brilman 2002, s. 97]. Tak mierzona
wartos¢ dla klienta moze stuzy¢ do poréwnan oferowanej warto$ci mi¢dzy konku-
rentami tylko na okreslonym rynku.

Nalezy wskazac¢ na istotne uproszczenia i ograniczenia tej formuly, z ktérych
najwazniejsze to: uwzgl¢dnianie w formule tylko dwéch zmiennych, podczas gdy
wartos¢ dla klienta wyznaczana jest przez znacznie wigce) czynnikéw, brak jedno-
znacznego okreslenia wskaznika jakosci oraz subiektywny charakter ustalania wag
czynnikéw jakosci 1 ceny. Wydaje si¢, ze przydatno$¢ tej formuly nalezy ograni-
czy¢ takze do okreslonego, wybranego produktu, gdyz dopiero wtedy mozna mé-
wic o mozliwosciach dokonywania poréwnan.

Druga ilosciowa formula stuzacq do pomiaréw wartosci dla klienta jest indeks
zadowolenia klienta — CSI, zbudowany na podstawie kategorii $redniej wazone;.

csniw,. x C,,

gdzie: C; — wybrana, indywidualna ocena zadowolenia klienta z uwzglgdnieniem
réznych parametréw, ujmowana w réznej skali,
W, — wspolczynnik znaczenia (wagi) i-tego parametru dla ogdlnej oceny stop-
nia zadowolenia klienta [Dahlgaard, Kristensen, Kanji 2000, s. 154-155].
Tak skonstruowany indeks zadowolenia klienta jest przedstawiany w powiaza-
niu z przychodami firmy. Przychody wynikajace z zadowolenia klienta opisuje si¢
w postaci funkcji zaleznej od ksztaltowania si¢ tego indeksu. Funkcja ta jest z zalo-
zenia rosnaca funkcja CSI, co oznacza, ze im wyzszy jest indeks, tym wyzsze
przychody osiaga przedsigbiorstwo [Dahlgaard, Kristensen, Kanji 2000, s. 155].
Wykorzystujac indeks CSI oraz funkcj¢ kosztéw zadowolenia klienta, mozna
stworzy¢ formul¢ pozwalajaca na oszacowanie oczekiwanego zysku w relacji do
wzrostu zadowolenia klientéw. Zgodnie z przyj¢tym zalozeniem koszt marginalny
stanowi rosnacg funkcj¢ zadowolenia klienta, co oznacza, ze im wyzszy poziom
zadowolenia klienta, tym wyzsze koszty jego utrzymania i wzrostu.

2 Zob. [Brilman 2002, s. 95).
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Zastosowanie tego wspdlczynnika i przedstawiony sposéb rozumowania maja
okreslone mankamenty w zakresie praktycznego wykorzystania. Nalezy wskazac
na nast¢pujace ograniczenia:

— przyjete zalozenia teoretyczne tworzenia indeksu zadowolenia klienta, do kt6-
rych mozna zaliczy¢ przede wszystkim: bezposredni system dystrybucji, wie-
lowariantowa oceng¢ produktu przez klienta z uzyciem n réznych parametréw
oraz uwzglednianie znaczenia kazdego z parametréw przez przyporzadkowanie
mu odpowiedniego wspétczynnika znaczenia (wagi),

— wyzszy indeks zadowolenia klienta moze — lecz nie musi — oznaczaé wyzsze
przychody ze sprzedazy i-tego produktu,

— stosowanie wspéiczynnika CSI wymaga systematycznego prowadzenia badan
rynkowych oraz stworzenia odpowiedniego dla danego przedsigbiorstwa sys-
temu pomiaréw zadowolenia klienta, z zapewnieniem poréwnywalnosci para-
metrow i ich wag,

~ analizowanie zaleznosci migdzy przychodami i kosztami na podstawie wspot-
czynnika CSI wymaga bardziej doktadnego okreslenia wspétczynnikéw kosz-
téw niz przyblizone ich oszacowania lub tez przyjmowanie z géry zalozonych
wartosci tych wspétczynnikéw.

Préba ograniczenia zasadniczych mankamentéw tego wspéiczynnika i zapew-
nienia jego przydatnosci w pomiarach jest przyjgcie praktycznej procedury analizy
zadowolenia klientéw na podstawie znanych metod i technik badawczych stoso-
wanych w badaniach rynku. Procedura ta sklada si¢ z pewnej sekwencji dziatan
okreslanych mianem trzynastu krokéw badania indeksu zadowolenia klientéw CSI
[Dahlgaard, Kristensen, Kanji 2000, s. 156-163].

Przyjety sposéb rozumowania jest oparty na znanych i stosowanych rozwiaza-
niach, jego zalet¢ stanowi praktyczne uporzadkowanie dzialan badawczych w
przedsi¢biorstwie ze szczegblnym uwzglednieniem segmentacji klientéw, doboru
parametrow jakosciowych, zbudowania map jakosci, okreslenia punktéw kosztéw i
zastosowania analizy SWOT. Natomiast watpliwosci budza zastosowane uprosz-
czenia zalozen i preferowanie Srednich wartosci badanych cech lub parametrow,
podczas gdy w badaniu stopnia satysfakcji klienta istotnego znaczenia nabierajq
cechy i parametry wyr6zniajace produkt sposréd innych na rynku i majace szcze-
gélne znaczenie dla strategii przedsigbiorstwa.

Indeks zadowolenia klientéw CSI moze, niezaleznie od przedstawionych ogra-
niczen i watpliwosci dotyczacych jego konstrukcji, petni¢ funkcj¢ informacyjng w
przedsi¢biorstwie, wskazujac stopien spetnienia oczekiwan klienta z uwzglednie-
niem relacji migdzy przychodami i kosztami zapewnienia pozadanego poziomu sa-
tysfakcji klienta. Ponadto systematyczne mierzenie stopnia zadowolenia klientow
firmy za pomoca indeksu CSI i poréwnania z najblizszymi konkurentami moze sta-
nowi¢ podstawe tworzenia zatozen przewagi konkurencyjnej firmy.
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2.1. Ilosciowe pomiary satysfakcji klienta
—ich rola w dostarczaniu klientom pozadanej wartosci

Pomiary satysfakcji klienta maja swe zZrédio w koncepcji TQM - komplekso-
wego zarzadzania jakoscia w przedsigbiorstwie, z wykorzystaniem dorobku teorii
marketingu w zakresie jego doswiadczen i badan zachowan konsumenta z socjolo-
gicznej i psychologicznej perspektywy.

W koncepcji TQM szczegélny nacisk kladzie si¢ na doptyw informacji doty-
czacych stopnia zaspokojenia oczekiwan klienta i praktycznego ich wykorzystania
do ksztaltowania relacji z klientem, ich doskonalenia w przysztosci.

Dowodem na to jest rozumienie zaréwno tych relacji oraz potrzeby ich dosko-
nalenia przez J.M. Jurana i przedstawionych w stworzonej przez niego ,,spirali ja-
kosci” [Juran 1988, s. 6], jak tez tzw. spirali ciaglego doskonalenia proceséw
W.E. Deminga [Deming 1986, s. 182].

W obu wspomnianych koncepcjach podkresla si¢ zasadnicza rol¢ mierzenia sa-
tysfakcji klienta traktowanego jako naturalny proces komunikacji miedzy przedsig-
biorstwem a klientem (lub potencjalnym klientem), za pomoca ktérego przedsig-
biorstwo uzyskuje wiedzg¢ o tym, jak jego produkt jest postrzegany na rynku oraz
jak dokonuje na tej podstawie pomiaréw jakosci produktu i jej doskonalenia [De-
ming 1986, s. 177].

Problematyka pomiaru satysfakcji klienta rozwijata si¢ dwutorowo w teorii
marketingu i w koncepcji TQM, rézniac si¢ punktem cigzkosci w procesie badaw-
czym. Pierwszym badaczem, ktéry podjal problematyk¢ analizowania satysfakcji
klienta z punktu widzenia socjopsychologicznego — jako wyjasnienie wptywu obec-
nego stanu satysfakcji konsumenta na jego przyszie decyzje zakupu (lub zachowania
na rynku) — byl R. Cardozo (1965). Kierunek tego rozumowania rozwijali J. Howard
i J. Sheth (1969), tworzac model zachowan konsumenta, ktéry stanowil teoretyczna
podstawe budowania modelu satysfakeji klienta [Vavra 1997, s. 19-21].

Natomiast pojecie satysfakcji klienta pojawito si¢ jako zasadnicze kryterium
oceny przedsigbiorstwa w konkursie jakosci im. M. Baldrige’a (Malcolm Baldrige
National Quality Award) w 1987 r.; w punktowej ocenie przedsiebiorstw przystg-
pujacych do ubiegania si¢ o nominacj¢ do tej nagrody kategoria ta uzyskata wage
250 pkt na 1000 mozliwych do uzyskania [Vavra 1997, s. 21].

Od momentu adaptacji koncepcji TQM w koncu lat siedemdziesiatych i w
trakcie jej kontynuacji przez lata osiemdziesiate ubieglego wieku zaleznos¢ migdzy
satysfakcja klienta i zyskiem przedsigbiorstwa zostala w pelni zaakceptowana i po-
twierdzona w praktyce na podstawie licznych badan przypadkéw przedsigbiorstw.
Jednakze, jak podkreslit T. Vavra, wysoka jakos¢ i dostarczanie pozadanej satys-
fakcji klientom sg czynnikiem koniecznym, lecz nie gwarantujacym zyskownosci
przedsigbiorstwa [Vavra 1997, s. 23, 403-428].
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Pomiary satysfakcji klienta z punktu widzenia ich samodzielnego prowadzenia
przez przedsiebiorstwa stwarzaly okreslone trudnosci z punktu widzenia zar6wno
metodyki badan, jak tez gromadzenia i przetwarzania danych. Z podobnymi trud-
nosciami spotykaja sie réwniez firmy konsultingowe prowadzace badania na zle-
cenie przedsigbiorstw. Najwigcej probleméw stwarza logiczny uktad badan klien-
téw, opracowanie takiego kwestionariusza badawczego, ktéry pozwoli na jedno-
znaczne wyréznienie czynnikéw satysfakcjonujacych klienta i nie satysfakcjonuja-
cych, tkwiacych w samym produkcie. Nie jest mozliwe opracowanie ujednolicone-
go systemu czynnikéw okreslajacych stopien satysfakcji klienta, takie préby sa
jednak podejmowane, czego przyktadem moze by¢ amerykanski indeks satysfakcji
klienta (American customer satisfaction index) oraz jego szwedzki odpowiednik
(Swedish customer satisfaction barometr — od 1989 r.) [Vavra 1997, s. 24].

Indeksy te oparte s3 na modelu opracowanym przez C. Fornella, ktérego pod-
stawa jest analizowanie satysfakcji klienta na podstawie trzech grup czynnikéw, tj.
postrzegane]j (doswiadczalnej) jakosci, oczekiwane]j jakosci i postrzeganej warto-
$ci, oraz powiazan i zaleznosci migdzy tymi grupami czynnikéw. Model ten jest
okreslany mianem ASCI - model satysfakcji klienta [Vavra 1997, s. 25]. Zasadni-
cza jego cecha jest zdefiniowanie wszystkich elementéw konstrukcyjnych, ujedno-
licanie oraz wprowadzanie czynnikéw wspomagajacych analiz¢ i tzw. linearne wy-
réwnanie modelu. Wywiady prowadzone sa ze stala grupa 30 tys. konsumentéw,
specyfikacja za$ czynnikéw zostata dokonana na podstawie informacji z 203 wybra-
nych przedsigbiorstw, ktérych produkty maja 40% udzialu w wydatkach konsump-
cyjnych. Rezultaty tych badan stanowi¢ moga dla przedsigbiorstw pewien materia
poréwnawczy (dane publikowane sa kwartalnie) stopnia satysfakcji klientéw w po-
szczeg6lnych obszarach rynku lub grupach produktéw [Vavra 1997, s. 26-27].

Pomiary satysfakcji klientéw, majace przede wszystkim znaczenie informacyj-
ne, wskazuja na to, w jakim stopniu i w jakim zakresie przedsi¢biorstwo dostarcza
swoim klientom pozadanej przez nich warto$ci oraz jakiego stopnia lojalnosci
klientéw moze w zamian oczekiwac.

Satysfakcja klienta jest zbiorem czynnikéw (ocen) opartych na dotychczaso-
wych doswiadczeniach zwiazanych z produktem, natomiast w sferze badawczej
odwotujemy si¢ do przyszlych oczekiwan w odniesieniu do produktu. Istnieje za-
tem okreslona trudnos¢ sformulowania wlasciwych relacji miedzy analizowanymi
czynnikami oraz wyboru obszaréw doskonalenia.

3. Metody kompleksowej oceny wartosci dla klienta
i ich praktyczna przydatnos¢ w przedsi¢biorstwie

Wspomniane wczes$niej ograniczenia wykorzystania ilosciowych pomiaréw sa-
tysfakcji klienta do oceny wartosci dla klienta i konkurencyjnosci firmy eliminuja
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kompleksowe metody oceny bazujace na zastosowaniu zréznicowanych metod ba-
dawczych oraz szerokich zrédlach gromadzenia informacji.

Do grupy kompleksowych metod oceny, o charakterze jakosciowym, zalicza
si¢ metode analizy wartosci, ktérej zatozenia dostosowane sa do wymogéw kom-
pleksowej oceny produktu z punktu widzenia bezposredniego uzytkownika, klien-
ta. Procedura postgpowania z wykorzystaniem tej metody polega na: starannym
doborze docelowej grupy klientéw produktu, przekazaniu produktu do oceny, zebra-
niu obserwacji klientéw, graficznej prezentacji wynikéw i opracowaniu wnioskow.
Prezentacj¢ wynikéw oceny wartosci produktu z wykorzystaniem tej metody mozna
przeprowadzi¢ na podstawie macierzy czteropolowej, w ktdrej na jednej osi umiesz-
czamy opinie klientéw (niezadowalajace, zadowalajace, znakomite), na drugiej za$
osi wyroznione cechy produktu (mato wazne, bardzo wazne) [Brilman 2002, s. 103].

Zasadnicza zaleta tej metody jest bezposredni sposéb dotarcia do klientéw i
uzyskanie ich opinii o najwazniejszych cechach produktéw i znaczeniu tych cech.
Wyniki tych badan moga by¢ wykorzystane do budowania wielokryterialnych ocen
stosowanych w przedsigbiorstwie.

Odmiang tej metody, majaca okreslone zastosowanie praktyczne, moze by¢
analiza cech kombinowanych, trade off, w ktérej konsumenci dokonuja wyboru
opinii o produkcie sposrdd listy opinii odpowiadajacych réznym poziomom warto-
Sci pod wzgledem najistotniejszych cech. Wybér dokonywany przez badanych
klientéw polega na okresleniu takiej kombinacji cech, ktéra ich zdaniem, ma naj-
wieksza liczbg najistotniejszych cech przypisywanych ocenianemu produktowi.

Taka metode oceny satysfakcjt klientéw zastosowata m.in. firma Theraplix (pro-
dukujaca leki dostgpne bez recepty) do oceny relatywnego znaczenia dla klientéw spo-
sobu sprzedazy lekéw, dozowania, pakowania, skutecznosci [Brilman 2002, s. 104].

Analiza trade off nie tylko ma najwigksze zastosowanie w opracowywaniu od-
mian produktéw, zréznicowaniu ich cech w zaleznosci od grup klientéw, ale takze
pozwala oceni¢ stopiefi zadowolenia klientéw i kreowa¢ ich potrzeby w celu uzy-
skania przewagi konkurencyjnej na okreslonym rynku.

Poglebieniem analizy trade off jest analiza wrazliwosci, ktdrej zalozeniem jest
ciagle badanie oczekiwan klientéw, wzrostu poziomu tych oczekiwan w czasie oraz
stopnia wrazliwosci na okreslone cechy produktu z punktu widzenia tzw. efektu ce-
nowego, czyli bezposredniego uwidaczniania si¢ wybranych cech we wzroscie lub
spadku ceny, i dostosowywania jej ksztattowania si¢ do preferencji klienta.

Analiza wrazliwos$ci ma ograniczone znaczenie, gdyz dotyczy wybranej grupy,
najczg¢sciej statych klientdw, ktérych oczekiwania sa stale analizowane jako ele-
ment co-marketingu [Brilman 2002, s. 104].

Wymienione wczesniej metody oceny satysfakcji klienta maja zastosowanie
przy wielokryterialnej ocenie, ktéra moze by¢ opracowana przez przedsigbiorstwo i
dostosowana do jego specyfiki oraz potrzeb tworzenia przestanek przewagi konku-
rencyjnej na okreslonym rynku.
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Niektére ze sposobéw kompleksowego pomiaru satysfakcji klienta, wprowadzo-
ne przez przodujace firmy, znalazly szersze zastosowanie. Odnosi si¢ to do metody
kompleksowego pomiaru satysfakcji klienta, opracowanej i spopularyzowanej przez
firme Rank Xerox, znanej jako CSMS (customer satisfaction measurement survey).

Zasadniczymi jej zaletami sa kompleksowo$¢ ujgcia i mozliwos¢ zastosowania
zréznicowanych metod gromadzenia informacji w zaleznosci od potrzeb przedsigbior-
stwa i aktualnych warunkéw rynkowych oraz wykorzystanie poglgbionych, wieloeta-
powych badan ankietowych (ankiety przeprowadzane przez pracownikéw i powtarza-
ne w okreslonych odstgpach czasu) uzupetnionych informacjami z innych zrédet.

W badaniach o charakterze jakosciowym, opartych na zréznicowanych zZréd-
fach informacji, mamy do czynienia z klasycznym ich podzialem na dwie zasadni-
cze fazy — badawcza i diagnostyczna.

W przypadku badan dotyczacych satysfakcji klienta i dostarczania mu pozada-
nej wartosci najwazniejszym problemem w sferze badawczej sq prawidlowa identyfi-
kacja czynnikéw skladajacych si¢ na oceng stopnia zadowolenia klientéw oraz dob6r
cech produktéw, ktére maja stanowi¢ o wyrézniajacych si¢ kompetencjach firmy.

Natomiast w fazie diagnostycznej najwazniejsze sa dob6r metod oceny, wery-
fikacja danych i interpretacja wynikéw w odniesieniu do cech konkurentéw.

W zakresie poszukiwania metod oraz sposobéw wielowariantowego i skuteczne-
go pomiaru stopnia satysfakcji klientéw istnieje jeszcze wiele mozliwosci ich dosko-
nalenia. Konieczne jest poszukiwanie takich sposobéw pomiaru, ktére pozwalatyby
na osiagnigcie mozliwie najwyzszej skutecznosci i wiarygodnosci z mozliwie naj-
wigksza prostota wykonania i ograniczonymi kosztami. Badania i pomiary satysfak-
cji klientéw sa prowadzone przez nieliczne przedsigbiorstwa, najczgsciej duze, mimo
petnej $wiadomosci kierownictwa przedsigbiorstw dotyczacej korzysci z tych badan.

Na poparcie tej tezy mozna przytoczy¢ wyniki badan Juran Instytut z 1994 r.
wsrdd kierownictwa 200 najwigkszych amerykanskich firm; 90% badanych stwier-
dzito, ze ,,maksymalizacja satysfakcji klientéw prowadzi do maksymalizacji zy-
skownosci i udziatu w rynku” [Vavra 1997, s. 8].

Natomiast na podstawie badan poréwnawczych prowadzonych w latach 1990-
-1995 w pietnastu duzych amerykanskich firmach i pigtnastu europejskich, doty-
czacych ksztattowania si¢ wydatkéw na pomiary stopnia satysfakcji klientéw,
stwierdzono, ze widoczna jest systematyczna obnizka udziatu kosztéw pomiaru sa-
tysfakcji klientéw w kosztach badan marketingowych [Kapa-Kejna 2002, s. 87].

4, Zarzadzanie wartoscig dla klienta
i jego rola w tworzeniu przewagi konkurencyjnej

Nasilanie si¢ konkurencji na rynku oraz zmiana jej warunkéw powoduja, ze w
przedsigbiorstwach istotna rol¢ odgrywa proces budowania przewagi konkurencyj-
nej, polegajacy na takiej umiejetnosci zarzadzania zasobami i ich przeksztalcania
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oraz zarzadzania kompetencjami, by uzyska¢ jak najwyzszy efekt tych dziatan, wy-
razajacy si¢ w dostarczaniu klientom wyzszej wartosci niz konkurenci.

Powstatla koncepcja zarzadzania wartoscig dla klienta CRM (customer relation
management), okreslana mianem strategii, ktérej zasadniczym zalozeniem jest bu-
dowanie dlugotrwatych, pozytywnych relacji z klientami. Budowanie dlugotrwa-
lych zwiazkéw z klientami i zapewnienie sobie ich lojalnosci zwiazane jest przede
wszystkim z poznaniem ich potrzeb i preferencji, zaspokajaniem tych potrzeb oraz
ich wyprzedzaniem i kreowaniem. W odpowiedzi na te zapotrzebowania opraco-
wany zostal program CRM, ktéry jest wdrazany w przedsigbiorstwach.

Program ten, obejmujacy przedsi¢biorstwo i jego partneréw rynkowych (do-
stawcéw, uczestnikéw kanaléw dystrybucji, klientéw) i tworzacy w ten sposéb
tzw. sie¢ wartosci, sktada si¢ z czterech zasadniczych etapéw: zdefiniowanie war-
tosci dla klienta, kreowanie warto$ci dla klienta, komunikowanie wartosci dostar-
czanej klientom (dotarcie do wybranych klientéw, umiej¢tnos$¢ ksztalttowania ich
oczekiwan i wstuchiwania sie w ich potrzeby), dostarczanie klientom oczekiwane;j
wartosci [Szymura-Tyc 2003, s. 25-31].

Tworzone i wdrazane programy CRM pozwalaja na usprawnienie przede
wszystkim systemu komunikacji i przeptywu informacji zaréwno wewnatrz przed-
sigbiorstwa, jak tez migdzy partnerami tego procesu. Jak dotad, wdrazanie progra-
méw CRM nie jest oceniane optymistycznie, gdyz ok. 55% wdrozonych progra-
méw nie przyniosto oczekiwanych korzysci [Stanusch 2002, s. 12].

Przyczyny niepowodzen tkwia przede wszystkim w: braku strategii zoriento-
wanej na klienta, niedostosowaniu kultury organizacyjnej i niedostatecznym przy-
gotowaniu pracownikéw oraz w braku dostatecznego rozpoznania potrzeb i prefe-
rencji klientéw [Marczuk 2000, s. 26-29].

Metodologiczna podstawa CRM i Zzrédiem sukcesu jego wdrazania w przedsieg-
biorstwie sg sprawne bazy danych, podzielone na segmenty i podsegmenty, oraz od-
powiednia inwentaryzacja danych z punktu widzenia najwazniejszych cech produk-
tu, zalozen budowania relacji z klientami, dostepnosci oraz zabezpieczenia danych.

Wedtug danych opublikowanych w czasopismie ,,Profit” (2003 nr 3), najwaz-
niejszymi klientami firm wdrazajacych systemy CRM sa: banki ~ 23%, telekomu-
nikacja — 33%, przemyst maszynowy — 9%, i IT -12%.

Obecnie system ten wdraza Telekomunikacja Polska SA. Oczekuje sig, ze efek-
tem tych dziatan bgdzie lepsze dostosowanie oferty do potrzeb klientéw i zacho-
wanie ich lojalnosci w sytuacji zwigkszenia konkurencyjnosci na tym rynku i po-
jawienia si¢ silnych konkurentéw. Telekomunikacja Polska SA zaklada przede
wszystkim zwigkszenie komfortu obstugi klienta i wprowadzenie telecentrum (cal!
center), pozwalajacego klientom pod jednym numerem telefonu uzyskaé wszelkie
oczekiwane informacje i zapewniajacego najwyzsza jakos¢ obstugi?.

3 Na podstawie danych TP SA, publikowanych w ,,iTePe, Dwutygodnik Pracownikéw TP”.
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Uzyskanie przewagi konkurencyjnej jest zwiazane przede wszystkim z wiasci-
wym rozpoznaniem potrzeb klientéw, zdefiniowaniem klienta, elastycznoscia,
zdolnoscia szybkiego reagowania na zachodzace zmiany, zrozumieniem wartosci
uznanych przez klienta.

Przedstawione metody ilosciowe i jakosciowe badania satysfakcji klienta oraz
metody kompleksowe, pozwalajace na zdefiniowanie przysztych potrzeb i preferen-
cji umozliwiajacych kreowanie potrzeb klientéw, stanowig istotne narzedzie, zapew-
niajace przedsigbiorstwom budowanie podstaw ich przewagi konkurencyjne;.

5. Podsumowanie

Uzyskanie przez przedsigbiorstwo przewagi konkurencyjnej w silnie turbulent-
nym otoczeniu wymaga stalego analizowania sytuacji rynkowej i wyprzedzania
konkurentéw.

W tych dzialaniach podstawowa kategorig jest wartos¢ dla klienta, uymowana z
punktu widzenia przedsigbiorstwa, jako stopien zaspokojenia i kreowania potrzeb
klienta przy efektywnej alokacji zasob6w.

Przedstawione w referacie metody pomiaru wartosci dla klienta — zaréwno ilo-
$ciowe, jakosciowe, jak i wielowariantowe — dostarczaja przedsiebiorstwu nie-
zbednych informacji do oceny stopnia satysfakcji klienta. Jednak ze wzgledu na
przedstawione ograniczenia stosowania tych metod konieczne jest nie tylko ich do-
skonalenie, ale tez przekonanie kierownictwa przedsi¢biorstw do uzytecznosci tych
metod dla podejmowania strategicznych decyzji rynkowych.
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THE APPRECIATION OF EFFICIENCY THE METHODS
OF CUSTOMER VALUE MEASUREMENT IN CRM

Summary

This elaborate presents complex issues of creating and measurement consumer value in an enter-
prise. It also shows the meaning of category of consumer value to create the value of an enterprise.
Systematic analyses of customers satisfaction, gaining loyalty and creating consumer value ensure
long-term competition supremacy of the market. Moreover it contribute to the growth of the value of
an enterprise.
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