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TWORZENIE WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTWA
Z PERSPEKTYWY INFORMACJI O KLIENCIE

1. Wstep

Wspolczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem stawia przed menedzerami nowe
wymagania zwiazane z koniecznoscia uwzgledniania szybkiego wzrostu zakresu i
roznorodnosci informacji, ktére nalezy szybko przetworzy¢ i wykorzysta¢ w proce-
sie zarzadzania. Przedsigbiorstwa chcace skutecznie dziala¢ na rynku powinny
micé takie informacje dotyczace swoich klientow, ktére pozwola na skuteczne
oddzialywanie na konsumenta i jego zachowanie.

Zmienia si¢ nie tylko koncepcja zarzadzania, ale takze rola nabywcow,
ktorzy zajmuja gldwne miejsce w konstruowaniu strategii rozwoju przed-
siebiorstwa i stanowig podstawowe zrodio wartosci przedsigbiorstwa. ,,Role
klienta jako generatora wplywow i rentownosci firm wskazywano znacznie
wczesniej, jednakze wspdlczesne uwarunkowania funkcjonowania przedsig-
biorstw usytuowaly klienta w roli podstawowego 7Zrédta wartosci przedsigbior-
stwa. Wynika to z nastepujacych najistotniejszych przestanek” [Dobiegata-
Korona 2000. s. 85]:

* w wyniku proceséw globalizacji klienci sa przedmiotem rywalizacji konkuren-
cyjnej nieograniczonej liczby przedsigbiorstw,

e Kklienci wyposazeni w nowoczesng technologi¢ maja nieograniczony dos-
tep do ofert i mozliwosci ich poréwnan, przez co ich pozycja stata si¢
silniejsza,

e gospodarka w skali swiatowej przeksztalcifa si¢ z popytowej w podazowa, jako
wynik niemal nieograniczonej wydajnosci wspdlczesnych technologii oraz mi-
gracji zasobdw.
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2. Znaczenie informacji w przedsi¢biorstwie

Przyjmuje sie, ze informacja — jako niematerialny kapitatl firmy, decyduje o jej
powodzeniu. Jednak gdyby przedsigbiorstwo mogto posiadaé wszystkie informacje
dotyczace jego obszaru dziatalnosci, pograzytoby si¢ w chaosie.

Ze wzgledu na mnogos¢ informacji dostarczanych do przedsigbiorstwa szcze-
golnego znaczenia nabierajg te informacje, ktore sg uzyteczne i wykorzystywane
do realizacji zadan przedsigbiorstwa. Mozna wskaza¢ czynniki ksztaltujace wartos¢
informacji, tj. jakos¢, aktualnosé i ilos¢ informacji (tab. 1).

Tabela 1. Czynniki ksztaltujgce warto$¢ informacji

Crzynnik Wyszczegélnicnie
Im bardziej dokladna informacja, tym wyzsza jej jakos¢. Mozna ja zatem z wigksza
Jakos¢ pewnoscia wykorzystywaé w procesie podejmowania decyzji. W parze z jakos-
informacji cig informacji wyst¢puje koszt jej uzyskania, ktory rosnie wraz 7 dokladnosciy
i precyzja

Dostarczanie informacji przez system informacyjny musi nastapi¢ w czasic umozli-

Aktualnosé . o . . JURN - ) L
wiajacym podj¢cic dziatania. Aktualnos$é informacji zalezeé bedzie jednak od sytu-

informacji L . L . . g L
acji. Takze na kazdym szczeblu zarzadzania informacja ma inny stopich waznosci
Duza ilo$¢ informacji powoduje powstanic szumu informacyjncgo, utrudniajacego

Hose f)drzuccn.i.e inrorr"nf]cji bc.zui,ytccznygh i nicis.lomych. Nadn’1iernc gromadzcniuj

informacji informacji w ilosciach wi¢kszych, niz mozna je wykorzysta¢ moze powodowac

przeoczenie informacji o niezwykle waznej tresci, a takze stwarza¢ trudnosci w ich
analizie

7Zrédlo: [Kwicciniski 2006, s. 145].

Jak duze znaczenie ma informacja w powodzeniu obecnych i przysztych dzia-
fan przedsigbiorstw pokazuje przyktad agencji kosmicznej NASA. Na poczatku lat
90. w ramach planow podboju Marsa NASA wprowadzita w zycie projekt ,.Szyb-
ciej, taniej, lepiej”. Miat on na celu gromadzenie doswiadczen z poszczegolnych
lotéw w kosmos i wykorzystywanie ich w nastgpnych misjach. Mimo szczytnych
zalozen okazalo sie jednak, ze kolejne sondy byly gotowe do startu, zanim zgro-
madzono i opracowano dane z poprzednich lotdéw. Uwaza sig, ze z tego wlasnie
powodu kilka misji zakonczyto si¢ niepowodzeniem. Dopiero po 2000 r. zdotano
poprawi¢ mechanizm gromadzenia wiedzy i komunikacj¢ migdzy poszczegdlnymi
zespotami programu [Flak 2006].

Informacja jest zasobem, ktéry przedsigbiorstwo moze wykorzysta¢ w celu
osiagnigcia wymiernych korzysci. Jest zasobem niematerialnym, przez co nie ulega
zuzyciu w procesach jego wykorzystania. Dla przedsigbiorstwa informacja, dzigki
wiasnosci niewyczerpalnosci, jest zasobem bardzo cennym. ,,Uznaje si¢, ze racjo-
nalne podejmowanie decyzji opiera sig¢ jedynie w 10% na inspiracji i pomystowo-
$ci, w 10% na intuicji wynikajacej z wyczucia i doSwiadczenia menedzera oraz az
w 80% na informacji [Olejniczuk-Merta (red.) 1999, s. 76].



95

Dobre, aktualne informacje moga by¢ wykorzystane do osiagnigcia réznorod-
nych celéow przedsigbiorstwa. Rysunek 1 obrazuje mozliwosci wykorzystania in-
formacji w przedsigbiorstwie.

osiaganic przewagi koordynowanie wspomaganic
konkurencyjncj stralegii dzialania proces6w decyzyjnych
redukowanie ryzyka weryfikowanie
finansowego intuicji
DOBRA INFORMACJA
UMOZLIWIA:
okreslanic postaw / zwigkszanic efektyw-
t zachowar nabywcéw l nosci dzialania
wzmacnianie wiary-
monitorowanie oto- godnosci komunikacji mierzenie rezultatow
czenia i jego zmian dzialania

Rys. 1. Mozliwosci wykorzystania informacji w przedsigbiorstwic

Zrodlo: [EEvans 1988 s. 49].

Przedsigbiorstwa coraz czgsciej poswigcaja znaczne zasoby i stosuja nowosci
technologiczne, ktére maja na celu zdobycie i utrzymanie zadowolenia klientow
stanowiagcych zrodio wartosci firmy. Mozliwe jest to dzigki sprawnemu monitoro-
waniu rynku i gromadzeniu potrzebnych informacji.

3. Zasoby informacji o kliencie

Konkurencja na rynku jest czynnikiem motywujacym do budowania takiego
zestawu korzysci dla klienta i poziomu satysfakcji, aby odczucia w czasie konsu-
mowania lub uzytkowania produktu lub ustugi byly pozytywne, a nawet wzbudzaty
zachwyt w kliencie. Zadowolony klient ponowi zakup w przysztosci i begdzie
Tzecznikiem firmy” poprzez wyrazanie pozytywnych opinii o produkcie/ustudze
wsrod innych klientéw.

Przedsiebiorstwa moga budowa¢ takie oferty jedynie na podstawie rzetelnych
informacji zdobytych od swoich obecnych i potencjalnych klientéw. Pomocnym
narz¢dziem w systematycznym zbieraniu, analizowaniu i uzytkowaniu danych o
klientach sa bazy danych.

Komputerowe bazy danych zawieraja informacje zaréwno o historii zakupoéw
danego klienta, jego preferencjach nabywczych, jak i o rozmiarze kotnierzyka,
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ulubionych kolorach, ogladanych programach telewizyjnych, posiadanych zwie-
rzetach, dniu urodzin itd. [Czesiul 2002, s. 34].

Nalezy jednak pamigtaé, ze konsument, jesli nic zapewni mu si¢ dostatecznej
korzysci 1 wlasciwej dla niego oferty, szybko traci zainteresowanie i w taki sposob
zostaje przerwany dialog migdzy klientem a przedsigbiorstwem. ,,Dzigki wykorzy-
staniu Internetu oraz nowych technologii wymiany informacji firma traci monopol
w dostepie do informacji. W gestii firmy lezy zachecanie klientéw do dialogu i
wymiany informacji, gdyz jedynie ,,dawanie” im swojej wiedzy, bez informacji
zwrotnej byloby nieoptacalne” [Dobiegata-Korona 2006, s. 98]. Podkresli¢ rowniez
nalezy, iz zdobywanie informacji o klientach nie jest rzecza latwa. Firmy musza
czasami ponies¢ duze naklady finansowe, aby zdoby¢ informacje o klientach, a
jednoczesnie musza uwazaé, aby te informacje nie zostaly przechwycone przez
konkurencje.

Wyniki badan niejednokrotnie potwierdzaty tezg, ze im lepiej firma radzita so-
bie z analiza danych o klientach, tym lepsze rezultaty osiagata na przyklad dzigki
swoim kampaniom marketingowym skierowanym do segmentéw klientéw, a nie
do catej populacji. Efekt zamknigtej petli zostal zaprezentowany na rys. 2. W kon-
sekwencji przedsigbiorstwo zdobywa grupg zadowolonych i lojalnych klientéw
przynoszacych zyski, ktdra to grupa decyduje o jego wartosci i przysziosci na kon-
kurencyjnym rynku.

[nterakeia 7 klientem

T T B henTwee o o

P

Nowa

{ . OdpowicdZ
K kampania

klicma

Analiza
\ zachowan

Rys. 2. Udoskonalanie kampanii marketingowych
Zrodlo: [Dyche 2002, s. 28].
Wartos¢ danych o klientach jest ogromna. Bazy danych prowadzone przez fir-

my powinny zawicrac¢ informacje o interakcjach z klientami przed pierwszym za-
kupem, ale rowniez o jego reakcjach pozakupowych. Informacje te umozliwig



97

przedsi¢biorstwu szybka reakcj¢ w postaci modyfikowania oferty, ktéra w petni

zaspokoi oczekiwania i potrzeby klientdw.

Pewicen duzy europejski dom sprzedazy wysytkowej opracowal system marke-
tingowy pozwalajacy korygowaé katalogi zgodnie z prefercncjami odbiorcy w
dziedzinte mody. Opicrajac si¢ na wezesniejszych zakupach klienta czy klientki,
system okresdiat typ klienta (np. najnowsza moda, ubrania klasyczne, ubrania kon-
serwatywne); na tej podstawie dostosowywano do gustow klienta oktadke katalogu
t szesnasceie stron tekstu. Kazdy klient otrzymuje specjalnie dla niego opracowany
katalog [Blattberg i in. 2004, s. 200].

Firmy przescigaja si¢ w coraz to nowszych i bardziej wyszukanych sposobach
na zdobycie danych o klientach i utrzymanie kontaktéw z nimi. Przykladem moze
by¢ firma internetowa Cisco, ktdra na swojej stronie internetowej zapewnia klien-
tom bezptatny dostgp do wlasnych informacji, baz danych oraz wymiany wiedzy
pomigdzy swoimi klientami, aby zapewni¢ sobie dane o klientach [Dobiegata-
-Korona 2000, s. 98].

Umiejgtne wykorzystanie informacji przez przedsigbiorstwa jest sposobem
na zdobycie grup klientdéw, ktérzy sa podstawa wartosci przedsigbiorstwa. Za-
rzadzanie wiedzg o kliencie jako kompleksowe podejscie do problemu groma-
dzenia, tworzenia i wykorzystywania wiedzy o kliencie w celu przysporzenia
mu wigkszej satysfakcji stato si¢ niezwykle cenna umiejetnoscia w kreowaniu
wartosci przedsi¢biorstwa. Jezeli zZrédlem wartosci przedsigbiorstwa jest zado-
wolenie i lojalnos¢ klientdw, to zarzadzanie wiedza o kliencie umozliwia fir-
mom wprowadzanie do swojej oferty programow marketingu zindywidualizo-
wanego, ktore zapewni¢ moga dlugie zyskowne relacje z klientami [Sobolew-
ska 20006, s. 319].

Mozna wymieni¢ kilka powodow, dla ktorych firmy powinny skupié si¢ na bu-
dowaniu udzialu w kliencie i utrzymaniu go jako wartosciowego zasobu. Oto nie-
ktére z nich [Karolak 2002]:

e Koszt pozyskania klienta jest wysoki — klienci s3 coraz bardziej nieufni wo-
bec kolejnych zabiegdw marketingowych, poza tym trudno jest ich znalezg,
przekonaé, aby zaufali nowej marce, i w koncu zachgci¢ do wylozenia pie-
nigdzy.

e Koszt utrzymania klienta jest niski — warto policzy¢ sobie zyciowa wartos¢
klienta (LTV) i poréwnaé koszty utrzymania takiego klienta z kosztami je-
go pozyskania — z reguly koszt utrzymania wynosi ok. 20% kosztu pozys-
kania.

e Koszt ,wymiany klienta” jest ogromny — biorac pod uwage dwa wczesniejsze
punkty, mozna zobaczy¢, ze w przypadku utraty klienta wypetnienie tego miej-
sca nowym klientem kosztuje firm¢ bardzo duzo. Wiele firm nie zauwaza tego,
gdyz patrzy jedynie na liczbe klientéw i przychody, a nie kontroluje kosztow,
jakie generuje utrzymanie takiej liczby klientow.
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¢ Trudno przebi¢ si¢ z komunikatem — szum reklamowy na rynku powoduje, ze
coraz trudniej dotrze¢ z informacja do klienta i wszelkie metody masowej ko-
munikacji traca na efektywnosci. Rozwiazaniem jest utrzymanie statych relacji
z klientami i komunikacja indywidualna z kazdym z nich.

e Marketing udziatu w kliencie jest bezposredni, mierzalny i niedrogi — z wielo-
ma klientami mozna si¢ tanio porozumiewac poprzez Internet i trzeba to wyko-
rzystac.

¢ Rywalizacja o udzial w rynku i udzial w kliencie doskonale si¢ uzupetniaja — z
jednej strony masowa komunikacja i budowanie marki pomaga w przyciagnig-
ciu klientow do firmy, a z drugie)j strony narz¢dzia bezposrednie pozwalaja ta-
kiego klienta utrzymac i przekonac do pozostania z firma na diuze;j.

4. Wykorzystanie w praktyce zasobow informacji o kliencie

Badania potwierdzaja, ze przedsigbiorstwa na rynku polskim malo angazu-
ja si¢ w pozyskiwanie informacji bezposrednio od klienta. Deklaruja otwar-
tos¢ na tego typu dzialania, ale w rzeczywistosci oczekuja raczej aktywnosci
nabywcéw'.

Dziatania dotyczace pozyskiwania informacji od klientéw polegajg m.in.
na wykorzystywaniu potaczen telefonicznych realizowanych na koszt klienta
— 70% wskazan czy tez na bezposrednich kontaktach z nabywcami — 52%
wskazan. Z powiazan opartych na korespondencji listownej, w tym row-
niez nowoczesnej (poczta elektroniczna), korzysta zaledwie 16,3% bada-
nych przedsigbiorstw [Nowacki 2004, s. 34]. Szczegolnie dotyczy to przed-
sigbiorstw produkcyjnych. Ta forma komunikacji przedsigbiorstwa z klienta-
mi jest wykorzystana w bardzo matym stopniu, zwazywszy na fakt, iz jest
to tani, dostgpny i bardzo szybki $rodek, dzigki ktéremu przedsigbiorstwa mo-
ga uzyskac niezbedne informacje bezposrednio od klientoéw. Z wtérnych zro-
det informacji, takich jak materialy i publikacje naukowe, korzysta 22% an-
kietowanych przedsigbiorstw, natomiast z ogdlnodostgpnych danych statys-
tycznych zaledwie 19%.

Wyniki badan wskazaly, ze przedsigbiorstwa, pozyskujac informacje od
klientow, koncentruja si¢ przede wszystkim na dwdch obszarach: opiniach
o jakosci produktow i swiadczonych ustug oraz opiniach o prowadzonej poli-
tyce cenowej. Rysunek 3 obrazuje wykorzystanic przez badane przedsie-
biorstwa informacji pochodzacych od klientéw w formulowaniu strategii dzia-
fania na rynku. Dla przedsigbiorstw wigksze znaczenie powinny mie¢ informa-

' Badania zrealizowane zostaly w lipcu 2003 r. w ramach prac statutowych Instytut Rynku We-
wngtrznego i Konsumpeji (IRWiK) w Warszawic. Dotyczyly komunikac)i przedsigbiorstw z rynkicm
i przeprowadzono je wsrod 300 [irm funkcjonujacych na rynku polskim. reprezentujacych trzy sckto-
ry: produk¢je, handel hurtowy i handel detaliczny. W badantach uczestniczyly firmy o roznym kapi-
tale i wiclkosci micrzonej rozmiarami zatrudnicnia.
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cje zwiazane ze sposobami obstugi klientow czy tez stosowanymi na rynku
dziataniami marketingowymi. Takie informacje wykorzystywane sa przez
mniej niz co piata firma.
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Rys. 3. Informacjc pochodzace od klientéw wykorzystywane przez badane przedsi¢biorstwa
w formulowaniu strategii dzialania na rynku

7rodlo: [Nowacki 2004. s. 34].

Czgs¢ badanych przedsigbiorstw doceniata rolg nabywcy i jego opinii w spra-
wie produktéw i ich jakosci, lecz w zakresie ksztaltowania dziatan wspomagaja-
cych sprzedaz produktu na rynku stawiata go na drugim miejscu, cho¢ w praktyce
nabywcy odgrywaja decydujaca rolg w procesie zakupu (rys. 4).

Wyniki badan pokazaly, ze polskie przedsigbiorstwa poswigcaja zbyt mato
uwagi znaczeniu informacji ptynacych od klientéw. Nie doceniaja roli, jaka od-
grywaja we wspolczesnej gospodarce rynkowej wigzi informacyjne z rynkiem.,
Przeplyw informacji najczg¢sciej wystepuje na linii przedsigbiorstwo-klient. Nato-
miast kierunek przeplywu klient-przedsi¢biorstwo jest traktowany drugorzg¢dnie, co
moze by¢ zagrozeniem dla konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw na rynku

wspolnoty europejskie;j.
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Objasnienia: kolor oznacza stopien znaczenia informacji od klienta w ksztaltowaniu strategii dziala-
nia w badanych przedsigbiorstwach.

Rys. 4. Znaczenie informacji od klientow w ksztaltowaniu strategii dzialania
w badanych przedsi¢biorstwach

Zrodto: [Nowacki 2004, s. 34].
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5. Zakonczenie

Wykorzystywanie informacji na temat klientéw umozliwia optymalizacj¢ ich
pozyskiwania i utrzymywania, a takze umozliwia konstruowanie takich ofert ryn-
kowych, ktére pozwalajg przedsigbiorstwu utrzymac si¢ na konkurencyjnym i cze-
sto wymagajacym rynku. Zmiana dotychczasowego podejscia przedsigbiorstw,
polegajacego na odejsciu od jednorazowych transakcji i utrzymywaniu z klientami
dhugookresowych relacji, przektada si¢ na zyski, jakie czerpie z tego tytutu przed-
sighiorstwo w postaci lojalnych, zadowolonych klientéw, ktorzy tworza warto$é
przedsigbiorstwa. ,Koncepcja wiedzy o kliencie jako czynniku wzrostu wartosci
przedsigbiorstw taczy clementy organizacji uczacej sig, zarzadzajacej wiedza, zo-
rientowanej na klienta, ale rownoczes$nie jest zdefiniowana w oparciu o wyniki
finansowe, takie jak efektywnosé komunikacji z klientami, wartos¢ klienta, zwrot

inwestycji w klienta, ktore razem wzigte stanowi¢ mogga o wartosci przedsigbior-
stwa...” [Sobolewska 2000, s. 321].
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BUILDING COMPANY VALUE FROM THE PERSPECTIVE
OF INFORMATION ABOUT CUSTOMERS

Summary

Company'’s value and market position depends to a high degree on the positive, long-term rela-
tions with its customers. This is why companics carmark significant funds for developing those in-
[ormation sources that will help them identify their customers’ tastes and prelerences.

This article draws the reader’s attention to the fact that customers are no longer treated as a sin-
gle target, but are perceived as an investment in the creation process of a company’s value and future.
The article also presents the use ol customer information sources in Polish companies.
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