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ZNACZENIE SZACOWANIA WARTOSCI KLIENTA
W OSIAGANIU SUKCESU RYNKOWEGO
PRZEDSIEBIORSTWA

1. Pozycja rynkowa przedsiebiorstwa — nowe wyzwania

Zmiany otoczenia w ostatniej dekadzie, wplywajace na skutecznos¢ dzialania
firm, w fundamentalny sposéb zmieniaja obraz $rodowiska ekonomicznego i
spolecznego. Zmiany te okreslane sa na wiele réznych sposobéw: jako ,spoteczen-
stwo postindustrialne”, ,globalna wioska”, ,trzecia fala” lub ,wiek informacji”
[Doyle 2003, s. 5].

Efektem staja si¢ réwniez istotne zmiany w warunkach konkurowania. Proces
globalizacji powoduje m.in. zwiekszona liczbe podmiotéw prowadzacych gre
rynkowg, a takze pojawienie sie nowych zrédel finansowania zwiazanych z libera-
lizacja rynkéw finansowych. Rozwéj technologii sprzyja szybszej wymianie infor-
magcji, powodujagc rozszerzenie kanaléw komunikacyjnych i dystrybucyjnych.
Klienci staja sig lepiej poinformowani i bardziej wymagajacy. Swiat biznesu po-
szukuje wiec wciagz nowych rozwiazani pozwalajacych na zajecie i efektywne,
dlugookresowe utrzymanie najlepszej pozycji rynkowej. W wielu branzach osiag-
nigcie sukcesu rynkowego i utrzymanie go w dtugim okresie jest coraz trudniejsze.
Jednoznaczny i szybki sukces na takim rynku jest wiec dzis$ zjawiskiem spektaku-
larnym. Jak pisze P. Doyle — , kapitalizm konkurencyjny ma w swojej istocie wiele
z darwinizmu, a sukces odnosza te przedsigbiorstwa, ktére potrafig skuteczniej od
konkurencji odpowiada¢ na zapotrzebowania klientéw” [Doyle 2003, s. 4]. Faktem
staje si¢ wiec proces poszukiwania przez przedsiebiorcéw nowych sposobdw i
narzedzi, ktére wspomagaja decyzje i dziatania rynkowe, dajac mozliwie najlepsze
i dlugoterminowe efekty.
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2. Koncepcja kapitatu klienta jako sposoéb wartosciowania
i optymalizacji relacji

Decyzje rynkowe menedzeréw — zaréwno strategiczne, jak i taktyczne - po-
winny by¢ dzié bardziej niz kiedykolwiek oparte na wysoce precyzyjnych diagno-
zach oceniajacych wlasng dzialalnos¢ i mozliwosci generowania okreslonych
efektéw finansowych z istniejagcych oraz prognozowanych mozliwosci ryn-
ku/branzy.

Jednym ze sposobéw pomagajacych efektywniej oceni¢ wlasng dziatalnosé i
wspomoc jej sprawnosc jest pomiar tzw. wartosci klienta, czyli (w skrécie) okresle-
nie, jakie korzysci finansowe/rynkowe osiagneliSmy w przedsigbiorstwie i osiag-
niemy w przysztosci, wspétpracujac z okreslonymi klientami lub grupami klien-
tow. Ta koncepcja kapitatu klienta traktuje klientéw jako aktywa przedsiebiorstwa.
Dla finansistéw tego rodzaju podejscie jest pewnego rodzaju rewolucja. Kapitat
klienta wyznacza sposéb ujecia rynku, okresla nowa konstrukcje pojeciowy i
modele, dzigki ktérym mozna uporzadkowa¢ rynkowe dziatania firmy, wigze te
dzialania z przydatnymi miernikami i pomaga podejmowac lepsze decyzje i oce-
nia¢ ich wyniki [Blattberg, Getz, Thomas 2004, s. 11].

Zarzadzanie aktywami zwigzanymi z relacjami ewoluowalo od metod trady-
cyjnych do nowego paradygmatu zawierajacego nowe metody i narzedzia wyko-
rzystywane do ochrony i powiekszania tych aktywéw. Wymieni¢ tu nalezy przede
wszystkim [Kennedy, King 2004]:

e generowanie kontaktéw (lead generation) i proces sledzenia ich,

¢ zbijeranie informacji na temat relacji z klientami,

* proces prognozowania sprzedazy stuzacy do wyregulowania dzialar firmy,
* czynniki wartosciotworcze aktywéw zwigzanych z relacjami.

Generowanie kontaktéw (lead generation) i proces §ledzenia

Dzialania w obszarze generowania kontaktéw sa oparte na wskaZnikach
zwrotu z inwestycji, gléwnie marketingowych, obliczane z uzyciem systemu
§ledzenia potencjalnych kontaktéw. W wyniku takich dzialar programy marketin-
gowe s3 zoptymalizowane, a koszty zwigzane z pozyskiwaniem, rozwojem i
zatrzymywaniem klienta zostaja obnizone. Z systemu opartego na zdefiniowanych
uprzednio kryteriach (np. kodzie pocztowym) kontakty sa automatycznie przeka-
zywane zespolowi sprzedazy i partnerom w kanalach dystrybucji, co skraca cykl
sprzedazy i zmniejsza konflikty w kanalach dystrybucji na tle wlasnosci danego
kontaktu. Kontakty sa wspoélzarzadzane przez sprzedawce i przez kierownictwo,
co polepsza wskazniki przeksztalcania si¢ kontaktéw z potencjalnymi klientami w
klientéw przynoszacych przychody. Szczegélowe dane dotyczace kontaktéw sa
wykorzystywane w celu zwiekszenia liczby sfinalizowanych transakeji oraz skré-
cenia cyklu sprzedazy.

Zbieranie informacji na temat relacji z klientami

Informacje sa pozyskiwane i rozwijane przez sprzedawcéw oraz utrzymywane
przez przedsiebiorstwo w bazie danych jako aktywa zwigzane z wiedzg. Wszystkie
informacje pozyskane podczas cyklu sprzedazy, od etapu kontaktu do finalizagji
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transakgji, s3 przechowywane i wykorzystywane pézniej do aktywizacji klienta oraz
do dokonania sprzedazy krzyzowej w celu osiagniecia dodatkowych przychodéow
oraz do zwigkszenia czasu trwania i wartosci danego kontaktu. Dzial obstugi klienta
wykorzystuje informacje w celu spelnienia potrzeb klienta, optymalizujac ograni-
czone zasoby zwigzane z obsluga klienta. Zapytania klientéw dotyczace cech pro-
duktéw lub konkretnych rozwiazain sg przechowywane i wykorzystywane przez
dziat B+R w celu nadania wlasciwych priorytetéw inwestycjom zwiazanym z opra-
cowywaniem produktéw, co optymalizuje ograniczone zasoby dzialu B+R.

Proces prognozowania sprzedazy stuzacy do wyregulowania dzialan firmy

Sprzedawca wprowadza szczegélowe, oszacowane dane do bazy przedsie-
biorstwa zawierajacej dokladne informacje na temat klienta, produktu oraz har-
monogramow. Dane te s3 poddawane automatycznej konsolidacji w systemie
informatycznym. Poprawnos¢ prognoz mozna w latwy sposéb analizowa¢ i po-
prawia¢ w kolejnych etapach. Wigksza dokladnosé prognozowania przychodéw
zmniejsza ryzyko zwigzane m.in. z utrzymywaniem pozioméw magazynowych.
Ograniczone zasoby zostaja bardziej efektywnie alokowane w catlym przedsiebior-
stwie, co daje bardziej dokladne krétko- i dlugoterminowe prognozy dotyczace
przychodéw, pozwalajgce podja¢ trafniejsze decyzje rynkowe, ktére wplyng w
sposo6b zasadniczy na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa.

Czynniki wartosciotwoércze aktywéw zwiagzanych z relacjami

Wartos¢ generowana przez aktywa zwigzane z relacjami z klientami moze by¢
wyliczona z perspektywy przeplywéw gotéwkowych, w ktérej mierzy si¢ przy-
plywy gotéwki generowane przez grupe klientéw, czas trwania i czestotliwosé
takich przyplywoéw gotéwkowych, oraz odptywy gotéwki niezbedne do ustano-
wienia i utrzymania relacji z klientami. Zasadniczo przeklada si¢ to na wartos¢
zyciowa relacji.

Tabela 1 pokazuje, jak wylicza sie¢ wartos¢ aktywoéw zwigzanych z relacjami z
klientem. Informacje o historii kontaktéw z kazdym klientem, ujete w systemie
sledzenia kontaktéw, sg — jak podkreslaja autorzy opisanego modelu — niezwykle
istotne dla procesu poszukiwania trendéw i dla zrozumienia motywacji prowa-
dzacej do kazdego z zakupéw. Majac taka wiedze, sprzedawcy moga dziala¢
bardziej proaktywnie i moga przewidywac¢ przyszie potrzeby swoich klientéw. W
celu wlasciwego zarzadzania relacjami z klientem przedsigbiorcy moga wykorzy-
sta¢ aplikacje systeméw informatycznych z grupy CRM (customer relationship
management). Ponadto oprogramowanie CRM zainstalowane w calej firmie pozwa-
la na latwe kategoryzowanie tysiecy réznych klientéw na podstawie ich potrzeb.
To z kolei ulatwia zastosowanie programéw (np. lojalnosciowych) przenoszacych
klientéw z grupy ,niska marza z kupowanych produktéw”, do grupy, gdzie
struktura zakupéw bedzie generowala wyzsza marze lub nawet zakupy dodatko-
wych ustug. Skuteczny system lead generation moze wigc pozyskac dla firmy kon-
takty o wyzszej wartosci, co przelozy sie na lepsze wskazniki finalizacji sprzedazy.
To z kolei, jak podkreslaja R. Wayland i P. Cole, obniza znacznie koszty zwigzane z
pozyskiwaniem klientéw, a firmy ponosza mniejsze naklady na programy marke-
tingowe skierowane na aktywagje i utrzymanie obecnych klientéw.
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Tabela 1. Wyliczenie wartosci aktywéw zwiazanych z relacjami (Quantifying the value
of relationship assets)

Wartos¢ aktywéw = warto$é zyciowa relacji = ZQI M. d, _Z(Dl +R, ' - A
i=l i=l
zwigzanych z relacjami
t = czas trwania — czas trwania relacji lub liczba okreséw, w ktdrych dokonywane byly zakupy,
d = stopa dyskontowa

El t i
emenly zivigzane Elementy zwiazane z odplywem gotéwki

z przyplywem gotéwki
Q=wielkos¢ | M=marzana | A = koszty D = koszty rozwi- R = koszty
zakupdw zakupie pozyskania relacji | jania relagji utrzymywania
okresowych relagji

Wydatki ponie- Wydatki ponoszo- | Wydatki

sione na zdoby- ne na utrzymanie ponoszone na
cie, kwalifikowa- i/lub zwigkszanie przedluzenie
nie, i pozyskiwa- | wartosci obecnych | czasu trwania
nie nowych relacji | relacji. Kategoria ta | reladji, zmniej-
z klientami obejmuje wydatki szenie liczby
na poglebianie relagji utraco-
wiedzy o potrze- nych lub na
bach klientéw, reaktywacje
odpowiadanie na klientéw

zapytania klientéw,
oraz obstuge ich
kont

Zrédlo: opracowano na podstawie: [Wayland, Cole 1997] (w: [Kennedy, King 2004, s. 39]).

Proces CRM mozna aktywnie dostosowaé¢ w celu minimalizowania kosztéw
relacji w ramach budzetéw na programy rozwoju i utrzymywania klientéw, w ten
sposob przyczyniajac si¢ do wzrostu wartoéci aktywoéw zwigzanych z relacjami z
klientem.

Korzysci plyngce z wykorzystania opisanych narzedzi s3 znaczne. Firma
zyskuje lepszy wglad w sytuacje dotyczaca trendéw sprzedazy, obniza si¢ ryzyko
zwigzane z utratq wartosci zapasow, skraca sie cykl sprzedazy, obnizaja sie koszty
zarzadzania tymi aktywami, zwigksza si¢ rentownos¢ klientéw oraz zyskuje sie
bardziej dokladne informacje na temat zwrotu z inwestycji w konkretne programy
marketingowe (ROI) [Chan 2005, s. 32-37].

Bezsprzeczne wydaje si¢ wiec stwierdzenie, iz budowanie dobrej pozydji
konkurencyjnej, a szczegdlnie osiagniecie niezaprzeczalnego sukcesu rynkowego,
nie moze mie¢ dzi$ miejsca bez oszacowania wartosci relacji z klientami. Obraz
obecnych i przyszlych relacji z klientem daje bowiem przedsigbiorcom mozliwos¢
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podejmowania wiasciwych, efektywnych i rynkowo uzasadnionych decyzji za-
réwno strategicznych, jak i taktycznych.

3. Problemy wystepujace podczas okreslania wartosci relacji
Z klientem

Jak wykazano, koncepcja wartosci kapitatu klienta wydaje sie oczywista i wyso-
ce uzasadniona w dzialalnoéci gospodarczej przedsiebiorstw. Mimo to jednak wiele
firm na $wiecie nie wykorzystuje tego, koncentrujac sie raczej na rentownosci asor-
tymentu produktu lub samych transakcji. Problemy, ktore stoja u podstaw ograni-
czonego zarzadzania relacjami z klientem, tkwia w strukturze systeméw informa-
tycznych, decyzyjnych i organizacyjnych. W inwestycjach technologicznych ubieg-
lych dziesiecioleci wiele wdrozefi systemowych stalo sie informacyjnymi i decyzyj-
nymi ,silosami” (zamknietymi zbiornikami) w ramach poszczegélnych organizagji.
Informacje o klientach zgromadzone w tych systemach zostaly zamkniete i nie s3
przekazywane calej firmie ani wykorzystywane w niej z pozytkiem w celu ulepsza-
nia relagji z klientami. Kazdy obszar funkcjonalny w dziale sprzedazy czy marketin-
gu, dystrybugcji, produkcji i zarzadzania dostawcami dziala jak odrebny ,silos” i
podejmuje decyzje na podstawie swoich wlasnych celow. W takiej sytuacji, jak
wskazuje Fraser i inni [Chan 2005], rézne funkcje przedsigbiorstwa staja sie calo-
Sciami samymi w sobie, a proces decyzyjny rozprasza si¢ po calej organizacji.

Problemem moze by¢ réwniez fakt, iz firmy mogg utraci¢ okazje do skutecznego
wykorzystania informacji o kliencie zebranych w réznych punktach kontaktu ze
wzgledu na brak wewnetrznej integracji i koordynacji. Winer [Chan 2005] wskazuje,
ze wszelki kontakt, jaki klient ma z firma, jest swego rodzaju sytuacjg obstugi klienta
i moze przyczynic sie albo do zyskania kolejnych transakgji, albo przyniesé¢ skutek
wrecz odwrotny. Struktury organizacyjne skoordynowane z okreslonymi kompeten-
gami i procedurami, a takze ze stosowanymi zachetami majg powodowaé we-
wnetrzne zachowania pracownikéw stawiajace klienta na pierwszym miejscu.

Wazny jest réwniez sposéb wykorzystania informacji. Pion sprzedazy moze
nie wykorzystywac informacji marketingowych i odwrotnie: wysitki marketingo-
we mogg nie wykorzystywac potencjalu danych sprzedazowych. Nierzadko zda-
rza sie, ze klient otrzymuje wiele ofert promocyjnych niezwigzanych ze swoja
historig zakupow. Wiele firm usilnie prébuje ocenia¢ skutecznos¢ dzialari marke-
tingowych, analizujac zwiazek wynikéw sprzedazy z kampaniami marketingo-
wymi. Z kolei procesy realizacji zaméwien czy kontroli zapaséw moga w znacz-
nym stopniu wplywac¢ na wrazenia i doswiadczenia klientéw.

Przyczyna rozbieznosci funkcjonalnych i dotyczacych proceséw w organizacji
moga by¢ réwniez granice tworzone przez systemy informatyczne. Mogg to by¢
systemy wspierajacé rozne funkcje w przedsiebiorstwie takie, jak: automatyzacja
marketingu w przedsiebiorstwie (enterprise marketing automation — EMA), automa-
tyzacja procesu sprzedazy (sales force automation — SFA), planowanie zapotrzebo-
wania na materialy (material requirements planning — MRP) oraz planowanie potrzeb
dystrybucji (distribution requirements planning — DRP). Inne systemy obejmujace
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kilka obszaréw funkcjonalnych w przedsigbiorstwie to planowanie zasobéw
przedsiebiorstwa ("nterprise resorce planning — ERP), zarzadzanie laricuchem dostaw
(supply chain management — SCM), zarzadzanie wiedza (knowledge management —
KM) czy rézne odmiany CRM. Wszystkie te systemy, niezaleznie od tego, czy
zostaly stworzone konkretnie na potrzeby danego przedsigbiorstwa, czy sg ogdlnie
dostepnymi systemami pakietowymi, maja bezposredni lub posredni wpltyw na
wrazenia i do$wiadczenia klienta. To, czego doswiadcza klient podczas obslugi,
moze w znacznym stopniu zaleze¢ od tego, czy firma potrafi bez opdzniert w
czasie przekazywad rézne informacje miedzy wieloma dzialami. Rozproszone
kontakty z klientem spowodowane réznicami miedzy systemami i procesami
mogg hamowaé¢ podejmowanie sprawnych dzialan naprawczych przez dziat
obstugi klienta w sytuacji, kiedy klient sklada zapytanie czy reklamacje, co prze-
ktada sie na negatywne doswiadczenie klienta.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz koncepcja zarzadzania klientem w aspekcie
maksymalizacji wartosci relagji jest dzi$ dla przedsiebiorstw szansg na optymalizacje
dziafani rynkowych. Organizacje postugujjce sie systemem marketingowym opartym
na kapitale klienta moga oblicza¢ wartos¢ swoich klientéw, by na tej podstawie
podejmowac kompetentne decyzje w sprawie inwestycji majacych na celu pozyski-
wanie klientéw i ich utrzymanie oraz sprzedaz dodatkowa. Ponadto przedsigbior-
stwo moze korygowac poziom inwestycji marketingowych w miare zmian relagji z
klientem zachodzacych w zwigzku z dynamicznymi cyklami zycia tych relacji. Zmia-
ny warunkéw rynkowych spowodowane rozwojem systeméw informacyjnych i
komunikacyjnych, a takze globalizacja dziatalnosci beda wiec sprzyjaly firmom
rozumiejacym wartos¢ kazdego klienta i umiejacym zarzadzac jego wartoscig w celu
osiggniecia przewagi nad konkurencja i zajecia najlepszej pozycji rynkowej.
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THE ROLE OF CUSTOMER EQUITY ESTIMATION
IN ACHIEVEMENT OF COMPANY MARKET SUCCESS

Summary

The last decade has seen significant interest in a new model of enhancing the performance and
competitiveness of businesses by directly managing the firm's customer equity. Customer Relationship
Management System (CRM) helps companies unlock the full value of their relationship assets,
accelerating revenue and profit growth. This paper discusses how firms should measure this processes
and activity to improve their market position.
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