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PERCEPCJA I POMIAR WARTOSCI KLIENTA W KANALACH
DYSTRYBUCJI NA PRZYKLADZIE BRANZY PIWOWARSKIEJ

Streszczenie. Baza klientow, jaka dysponuje przedsigbiorstwo, jest zbiorowoscig
heterogeniczng, ktéra roznicujg zaro6wno oczekiwania poszczegdlnych klientéw, jak
1 ich gotowo$¢ 1 zdolnos¢ do kapitatlowego zasilania przedsigbiorstwa. Dazac do
maksymalizacji korzys$ci wynikajacych z zaangazowanego kapitatu, przedsi¢biorstwo
musi zarzadza¢ bazg klientow, czego konsekwencja jest konieczno$¢ identyfikacji
1 pomiaru wartosci klienta.

Kluczowym celem artykutu jest prezentacja podstawowych metod pomiaru wartosci
klienta oraz stopnia ich wykorzystania w praktyce wybranych przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: klient, warto$¢ klienta, rentowno$¢ relacji, kapitat klienta

THE PERCEPTION AND MEASUREMENT OF CUSTOMER VALUE
IN THE VALUE DISTRIBUTION CHANNELS ON THE EXAMPLE OF
BREWING INDUSTRY

Summary. Customer base, that the company has at its disposal, is a heterogeneous
set, differed by expectations of the particular customers as well as their readiness and
ability to supply the company with capital. When leading to the maximization of
benefits resulting from the capital engaged the company has to manage the customer
base and its consequence is a necessity to conduct the customer value identification and
measurement.

The key objective of the article is to present the basic measurement methods of
customer value along with the extent of their application in practice of the selected
enterprises.

Keywords: customer, effectiveness, income, process
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1. Wartos¢ klienta w perspektywie klienta i przedsiebiorstwa

Konsekwencja zmian zachodzacych w otoczeniu wspotczesnych przedsigbiorstw jest
niewatpliwie nasilenie walki konkurencyjnej, ktora w swojej istocie sprowadza si¢ do walki
0 takiego klienta, ktory korzystajac z oferty przedsiecbiorstwa, jest w stanie zasila¢ je
w kapitat, przynajmniej na poziomie minimalnej oczekiwanej stopy zwrotu. Osiggnigcie tego
celu w warunkach nasilajacej si¢ bariery popytu jest rownoznaczne z konieczno$cia
podejmowania dziatan ukierunkowanych nie tylko na pozyskanie, lecz takze na utrzymanie
Klienta w jak najdluzszym okresie. Nie jest to mozliwe bez wykreowania, dostarczenia
i zakomunikowania na rynku takiej warto$ci, ktora w subiektywnej ocenie klienta jest wyzsza
od warto$ci oferowanej przez pozostate konkurencyjne podmioty.

Postrzegana przez klienta warto$¢ (wartos¢ dla klienta — customer value) jest odbiciem
jego preferencji i priorytetow dotyczacych: atrybutow samego produktu, procesu jego
nabycia, jak rowniez doswiadczen i oczekiwan zwigzanych z jego uzytkowaniem. Stad tez
przeprowadzana przez klienta ocena produktu dotyczy =zaréwno podstawowych jego
atrybutow, relacji laczacych go z oferentem, jak i postrzeganej przez klienta marki produktu
(rys. 1). Ocena ta jest dokonywana przez pryzmat wielowymiarowych korzysci, jakie taczy
klient z nabyciem, posiadaniem i uzytkowaniem produktu®, a w konsekwencji zadan, jakie
stawia do wykonania produktowi klient w okreslonych warunkach?. Zadania te moga mieé
charakter funkcjonalny, co oznacza, ze koncentruja si¢ na istocie produktu (np. zaspokojenie
pragnienia), oraz emocjonalny, ktory najczesciej wigze si¢ z zadaniami osobistymi (poczucie
sukcesu) lub spotecznymi (wyrdznienie w oczach innych)?®.

W rezultacie wartos¢ dla klienta jest odzwierciedleniem sumy korzysci, jakich oczekuje
Klient w zamian za cene¢ ptacong za produkt, ktory jest nabywany w konkretnych warunkach
wymiany.

Z perspektywy przedsiebiorstwa Wytworzenie, dostarczenie 1 zakomunikowanie wartosci
dla klienta, rodzi konieczno$¢ podejmowania dziatan, a co za tym idzie — ponoszenia
kosztow. Stad tez oferowana na rynku cena produktu powinna nie tylko gwarantowaé
pokrycie kosztow, lecz takze premie, ktorej poziom pozwala przedsigbiorstwu na pokrycie
przynajmniej minimalnej oczekiwanej stopy zwrotu.

! Patrz m.in.: V. Vogel: Kundenbindung i Kundenwert. Der Einfluss von Einstellungen auf das Kaufverhalten,
DUV Gabler Editio Wissenschaft, Wiesbaden 2006, s. 15-16, N. Piercy: Marketing. Strategiczna reorganizacja
firmy, FELBERG SJA, Warszawa 2003, s. 53 i nast., M. Szymura-Tyc: Budowanie przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw, Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstwa, nr 6, 2003.

2 W. Caputa: Customer Capital Components and Customer Satisfaction on the Beer Market in Poland — Research
esults, Casopis Znalosti Spolecnosti/Journal of Knowledge Society, Mezinarodni Vedecky Casopis/ International
Scientific Journal 1/2013, http://jks.euin.org/

3 AW. Ulwick: Czego chcg klienci? Tworzenie przetomowych produktéow i ustug dzieki innowacji
ukierunkowanej na rezultaty, Oficyna a Wolters Kluwer business, Karkéw 2009, s. 57.
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POTRZEBY KLIENTA
— ZADANIA DLA PRODUKTU-
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Rys. 1. Propozycja wartosci dla klienta
Fig. 1. Customer value proposal
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Nie kazdy klient oczekuje tych samych wartosci, nie kazdy tez jest w stanie w tym samym
stopniu zasila¢ kapitatowo przedsiebiorstwo, co wigcej, zar6wno mozliwosci, jak 1 oczeki-
wania obu stron relacji maja charakter dynamiczny. Kreujac zatem wartos¢ dla klienta,
przedsiebiorstwo musi odpowiedzie¢ na pytanie, jakich wartosci oczekuje klient i czy kapitat
zaangazowany w realizacje¢ tego procesu zostanie odtworzony i pomnozony. Przedmiotem
oceny musi by¢ zatem rowniez warto$¢ klienta, oceniana przez pryzmat jego uzytecznosci,
a wigc mozliwosci wykorzystania W procesie realizacji krotko- 1 dlugookresowych celow
przedsigbiorstwa.

Warto$¢ klienta (customer equity) jest pochodng korzysci, jakich oczekuje
przedsigbiorstwo w zwigzku z nawigzaniem i utrzymaniem relacji z klientem. Mamy wiec do
czynienia z ekonomicznym wymiarem wartosci klienta, ktory wigze si¢ z oceng klienta co do
mozliwosci jego wykorzystania jako zrédta korzysci ekonomicznych®. Przedmiotem osadu
staje si¢ zatem potencjal klienta, a wigc jego gotowos¢ i zdolno$¢ do kapitatowego zasilania
przedsigbiorstwa, ktore moze mie¢ charakter bezposredni lub posredni (rys. 2).

Zasilanie bezposrednie jest rezultatem takiego zachowania klienta, ktore prowadzi do
zakupu oferowanych przez przedsigbiorstwo produktow. Jest ono zatem wynikiem transakcji
rynkowej, ktora z jednej strony pozwala przedsigbiorstwu generowac przychody, z drugiej
wymaga dostarczenia wartosci dla klienta, a wigc poniesienia kosztow przedsigbiorstwa
1 klienta. Pierwsze z wymienionych pozostaja w bezposrednim zwigzku z warto$cia
sprzedanych klientowi towaréw i produktow. Natomiast koszty klienta odzwierciedlaja
warto$¢ zasobow zabezpieczajacych dziatania ukierunkowane na nawigzanie i1 utrzymanie
relacji z klientem®.

4 A. Karmafiska: Warto$¢ ekonomiczna w systemie informacyjnym rachunkowosci finansowej. Wydawnictwo
Difin, Warszawa 2009, s. 143-144.

5 T. Doligarski: Warto$¢ a rentownosci klienta, [w:] Zarzadzanie warto$cig klienta. Pomiar i strategie.
B. Dobiegata-Korona, T. Doligarski (red.), Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010, s. 78-79.
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WARTOSC KLIENTA
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Rys. 2. Determinanty wartosci klienta

Fig. 2. Determinants of customer value

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: T. Tomczak, E. Rudolf-Sipotz: Bestimmungsfaktoren des
Kundenwertes: Ergebnisse einer brancheniibergreifenden Studie, [in:] Glinter B., Helm S.
(Hrsg.), Kundenwert. Grundlagen — Innovative Konzepte — Praktische Umsetzungen, Gabler
Verlag, Wiesbaden 2006, s. 132.

W przeciwienstwie do zasilania bezposredniego zasilanie posrednie przeklada si¢ na
warto$¢ generowanych przez przedsigbiorstwo przeplywow pienieznych netto przez ztozony
fancuch zalezno$ci przyczynowo-skutkowych 1 najczg$ciej ujawnia si¢ nie w momencie
zaangazowania zasobu, lecz po uptywie dtuzszego okresu. Jest ono wynikiem uruchomiania
przez klienta przekazu informacyjnego, ktdrego odbiorcami sg inni klienci przedsigbiorstwa
(potencjat referencyjny) lub tez samo przedsigbiorstwo (potencjat informacyjny). Oczywiscie
moze by¢ ono rowniez efektem wzajemnego przekazu informacyjnego, w nastgpstwie ktorego
obie strony relacji kreujg swoje zasoby wiedzy, co w rezultacie przektada si¢ pozytywnie na
ich wizerunek w otoczeniu (potencjat kooperacyjny).

Nie trudno zatem zauwazy¢, ze pozyskanie zasilania posredniego wymaga nawigzania
trwalej relacji z klientem. U podstaw budowania takich relacji lezy satysfakcja klienta, ktora
stanowi punkt wyjscia do przeksztatcania transakcyjnych relacji z klientami w relacje trwate,
oparte na lojalnosci klienta.

Jak wynika z rys. 2, bezposrednie zasilanie kapitatlowe przedsigbiorstwa determinuje
potencjat rynkowy Klienta, ktory odzwierciedlajac jego gotowos¢ i zdolnosé do utrzymania
I rozwijania finansowych relacji z przedsigbiorstwem, przektada si¢ na wynik finansowy
realizowany na obstudze klientoéw®. Potencjat ten jest pochodng potencjatu dochodowego
I rozwojowego klienta, a w niektorych przedsigbiorstwach rowniez potencjatu sprzedazy

krzyzowe;j’.

® T. Tomczak, E. Rudolf-Sipdtz: Bestimmungsfaktoren des Kundenwertes: Ergebnisse einer brancheniiber-
greifenden Studie, [in:] Giinter B., Helm S. (Hrsg.), Kundenwert. Grundlagen — Innovative Konzepte —
Praktische Umsetzungen, Gabler Verlag, Wiesbaden 2006, s. 132.

" W wielu opracowaniach potencjal rynkowy klienta determinuje ponadto potencjatl lojalnoéci. Patrz
m.in.: T. Tomczak, E. Rudolf-Sip6tz: Bestimmungsfaktoren des Kundenwertes: Ergebnisse einer brancheniiber-
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Pierwszy z wymienionych odzwierciedla dotychczasowa zdolno$¢ klienta do robienia

8 natomiast potencjal rozwojowy charakteryzuje mozliwoéé rozwijania zdolnosci

transakcyjnych (zakupow) klienta w przysziosci®. Wartos¢ klienta determinuje rowniez

zakupow

potencjat zasobowy klienta, ktéry przesadzajac o posrednim zasilaniu kapitatowym
przedsi¢biorstwa, jest pochodng potencjalu referencyjnego i informacyjno-kooperacyjnego
Klienta.

Chociaz ukierunkowanie dziatalno$ci przedsiebiorstwa na kreowanie wartosci taczy si¢
z koniecznoscig realizowania roznych celéw, z perspektywy wiasciciela przedsigbiorstwa
priorytetowe znaczenie zyskuja cele finansowe, ktorych miernikiem jest wynik finansowy
przedsi¢biorstwa lub warto$¢ generowanych przeptywow pienieznych netto. W konsekwencji,
uznajac klienta za podstawowe zrddlo zasilania kapitalowego przedsigbiorstwa, przyjeto
hipoteze, ze wartos¢ klienta jest postrzegana przez pryzmat ostatecznych finansowych
efektow nawigzania relacji z klientem, a jej wycena koncentruje si¢ na 0Szacowaniu
potencjatu rynkowego klienta. Weryfikacj¢ hipotezy oparto na badaniach ankietowych, jakie
przeprowadzono w 2013 roku na probie 79 podmiotow specjalizujacych sie w dystrybucji

piwa (wlascicieli, menedzerow oraz bezposrednich sprzedawcow piwa) w Polsce.

2. Metody oceny wartosci klienta

Jak wskazano poprzednio, kreujac swoja wartos¢, przedsigbiorstwo musi zarzadzaé baza
klientow, a tym samym mierzy¢ wartos¢ klienta. Kompleksowy pomiar wartosci klienta
powinien uwzglednia¢ zarowno rynkowy, jak i zasobowy potencjat klienta w ramach
kapitalowego zasilania przedsigbiorstwa w okresie trwania relacji z klientem. Biorac pod
uwage pelny cykl zycia klienta, a wigc czas, jaki uptywa od momentu pozyskania klienta az
do jego prawdopodobnego odejscia, potencjal klienta w obszarze kapitalowego zasilania

przedsigbiorstwa mozna analizowa¢ dwoch podstawowych wymiarach:

greifenden Studie, [in:] Giinter B., Helm S. (Hrsg.), Kundenwert. Grundlagen — Innovative Konzepte —
Praktische Umsetzungen, Gabler Verlag, Wiesbaden 2006, s. 132, Zdaniem Autorki potencjal ten, bedac efektem
zaroOwno postawy, jak i zachowania klienta, jest wynikiem potencjatu rynkowego i zasobowego klienta.

8 W literaturze przedmiotu potencjal dochodowy klienta bardzo czesto jest utozsamiany z potencjatem
ujawnionym 1 jest sprowadzany do oceny rentownosci klientdéw Szacowanej na podstawie juz wniesionych
wktadoéw finansowych. Rentowno$¢ ta stanowi podstawe prognozowania przyszilego kapitatlowego zasilania
przedsigbiorstwa. Natomiast potencjal rozwojowy dotyczy wkladow oczekiwanych na poziomie wyzszym od
okresu bazowego, bedacego podstawa projekcji. Takie podejscie eliminuje zatem klientow potencjalnych,
co z perspektywy kreowania kapitatu klientow nie jest uzasadnione. Patrz m.in.: T. Tomczak, E. Rudolf-Sip6tz:
Bestimmungsfaktoren des Kundenwertes: Ergebnisse einer brancheniibergreifenden Studie, [in:] Glinter B.,
Helm S. (Hrsg.), Kundenwert. Grundlagen — Innovative Konzepte — Praktische Umsetzungen, Gabler Verlag,
Wiesbaden 2006, s. 132.

° Patrz wiecej. W. Caputa: Kapitat klienta w budowaniu wartosci przedsigbiorstwa, Wydawnictwo CeDeWu,
Warszawa 2015, s. 137 i nast.
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e wartosci pozyskanych wktadow od klientéow — potencjal ujawniony, cO ma
fundamentalne znaczenie w procesie monitorowania i oceny efektywnosci oraz skutecznosci
dziatan ukierunkowanych na kreowanie kapitatu klienta,

e warto$Sci przysztych bezposrednich wktadow klientéw — potencjal oczekiwany
(ukryty), co pozwala ukierunkowa¢ dzialania na nawigzanie i rozwijanie rentownych
i trwatych relacji z klientami, a w konsekwencji na kreowanie wartosci przedsigbiorstwa.

Warto$¢ klienta, odzwierciedlajac potencjat klienta w ramach kapitalowego zasilania
przedsigbiorstwa, nierozerwalnie wigze si¢ z przyszlymi korzysciami, jakie w nastepstwie
dostarczenia warto$ci dla klienta ma szanse pozyskaé przedsigbiorstwo. Korzysci te swoje
finansowe odzwierciedlenie znajduja w strumieniu oczekiwanych przeptywow pieni¢znych
netto, wynikajacych z utrzymania i rozwijania relacji klientem. Kalkulacje tych strumieni
prowadzi si¢ zarowno na podstawie danych historycznych, jak i danych prospektywnych,
wykorzystujac w tym celu metody jedno- lub wielowymiarowe.

Ocena retrospektywna koncentruje si¢ na ujawnionym (osiggni¢tym) kapitale klienta,
znajdujagcym odzwierciedlenie w dotychczasowych jego zachowaniach nabywczych.
Projekcja zatem przysztych przeptywoéw pienieznych, wynikajacych  z nawigzania
I utrzymania relacji z klientem, opiera si¢ na zalozeniu, ze w przyszta aktywnos$¢ klienta
bedzie podobna lub taka samal®. W ocenie tej czesto wykorzystuje sic metody jedno-
wymiarowe, w ktorych dane determinujgce warto$¢ klienta moga by¢ pozyskane w ramach
obligatoryjnego systemu rachunkowos$ci. Mozna tutaj wymieni¢ przyktadowo takie mierniki,
jak: wielkos¢ obrotow z klientem, wskazniki rentownosci (zyskownosci), przeszta wartosé
klientow (past customer value — PCV) czy analize ABC™,

Poza miarami jednowymiarowymi, opierajacymi si¢ na danych finansowych, stosuje si¢
réwniez metody uwzglgdniajace parametry pozafinansowe. W grupie tych metod mozna
wskaza¢ przyktadowo: metody scoringowe, wykres radarowy wg klientow czy wskazniki
alokacji*?.

W podejéciu prospektywnym ocena wartosci klienta koncentruje si¢ na oszacowaniu
ukrytego kapitatu klientow, a wigc biezace] wartosci przysztych przeplywow pieni¢znych
netto pozostajacych w zwigzku z utrzymaniem i rozwijaniem relacji z klientem. Kalkulacja tej
wartosci opiera si¢ najczgsciej na koncepcji zyciowej wartosci klienta (Customer Lifetime
Value), ktoéra wykorzystuje zatozenie, ze warto$¢ klienta z perspektywy przedsigbiorstwa

nalezy postrzega¢ przez pryzmat korzysci, jakie moze pozyskac przedsi¢biorstwo w cyklu

10 Patrz m.in.: V. Kumar: Zarzadzanie warto$cig klienta, Wydawnictwa profesjonalne PWN, Warszawa 2010,
s. 38.

11 Metody te opisano szerzej [w:] W. Caputa: Pomiar wartosci klienta w kontek$cie kreowania warto$ci
przedsigbiorstwa, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2015.

12 M. Kraft, S. Alberts: Kundensegmentierung: Ansétze zur Segmentierung von Kundel — Wie geeignet sind
herkdmmliche Konzepte? Schmalenbachs Zeitschrift fiir betriebschaftliche Forschung, Jg. 52, 2000,
J. Conelsen, Kundenwert: Begriff und Bestimungsfaktoren, Working Paper, Niirnberg 1996, E. Rudawska:
Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztaltowania warto$ci przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008.
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zycia klienta, a wigC od momentu nawigzania relacji z klientem az do jego odej$cia. We
wspomnianym okresie modelowa relacja z klientem rozwija si¢, przechodzac od: fazy
nawigzania relacji, poprzez faz¢ wzrostu 1 stabilizacji az do fazy odejs$cia klienta, ktorym
towarzyszy rozny poziom kapitalowego zasilania przedsigbiorstwa. Wartos¢ tego zasilania
znajduje odzwierciedlenie we wskazniku zyciowej wartosci klienta (CLV — Customer Lifetime
Value lub CLTV), ktéry w zaleznoS$ci od obszaru zastosowania, celu i zakresu analizy ustala
si¢  na podstawie roznych formut obliczeniowych o wyzszym lub nizszym stopniu

0go6lnosci®®, przy czym podstawowa formuta tego miernika przyjmuje postac:

i=1 (1+d)

gdzie:

i — okres trwania wspotpracy z klientem,

Pi —przychody (wptywy) ze sprzedazy produktow danemu klientowi w okresie i,
Ki — catkowite koszty (wydatki) sprzedazy w okresie I,

n — liczba przewidywanych okresow trwania wspotpracy z klientem,

d - stopa dyskontowa.

Z perspektywy zarzadzania fundamentalne znaczenie maja przyszte korzysci, jakich
oczekuje przedsigbiorstwo z utrzymania relacji z klientem w cyklu jego zycia w firmie,
tzn. okresie jego prawdopodobnej dalszej aktywnosci czy, jak stwierdzit P. Doyle, w okresie
obstugi Kliental*. Méwiac zatem o Zyciowej wartoéci klienta, wiekszoéé Autoréw przyjmuje,
ze warto$¢ t¢ wyznacza biezaca wartos¢ przysztych korzysci oczekiwanych w okreslonym
czasie z transakcji prowadzonych z klientem?®,

Niewatpliwie prawidtowe oszacowanie wartosci klienta na podstawie formut kalkulacji
CLV 1aczy sie¢ z koniecznoscig pozyskiwania wielowymiarowych danych (finansowych
I pozafinansowych) charakteryzujacych relacj¢ z klientem, ktorych prawidtowy dobor jest
pochodng kompetencji podmiotu oceniajagcego. W rezultacie wykorzystanie tego miernika
w praktyce wymaga nie tylko rozbudowania systemu informacyjnego i zabezpieczajacej go
infrastruktury informatycznej, umozliwiajacej systematyczne pozyskiwanie danych oraz
automatyczne ich przetwarzanie, lecz takze rozwijania takich kompetencji pracownikow,

13 H.H. Bauer, M. Hammerschmidt, Brihler: Kundenwertbasierte Unternehmensbewertung: Das Customer
Lifetime Value-Konzept und sein Beitrag zu einer marketing-orientierten Unternehmensbewertung, Jahrbuch
der Absatz-Und Verbrauchsforschung, 48, Jg. 2002, Nr. 4, s. 330, V. Kumar: Zarzadzanie wartoscig klienta,
Wydawnictwa Profesjonalne PWN, Warszawa 2010, s. 52, T. Hofmann: Kundenwert als Baustein zum
Unternehmenswert, Verlag Dr. Kovac, Hamburg 2003, s. 127.

14 p. Doyle: Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 97.

15 patrz m.in.: P.E. Pfeifer, M.E. Haskins, R.M. Conroy: Customer Lifetime Value. Customer Profitability and
the Treatment of Acquisition Spending, Journal of Managerial Issues, Spring 2005, Ph. Kotler: Marketing
During Period of Shortage, Journal of Marketing, Vol. 38, July 1974, p. 24; P. Doyle: Marketing wartosci,
Feldberg, Warszawa 2003, s. 97.
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ktére umozliwiajg im nie tylko sprawne wykorzystanie tkwigcych w nim mozliwosci, lecz
takze aktywny ich udziat w definiowaniu pozadanych funkcjonalnosci systemu z perspektywy

potrzeb zarzadzania turbulentng relacjg z klientem.

3. Czynniki determinujace wartos¢ klienta i metody jej pomiaru
w praktyce wybranych przedsiebiorstw

Jak wynika z powyzszego, w literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na roézne, bardziej lub
mniej skomplikowane metody oceny warto$ci klienta. Jednocze$nie podkresla sig¢, ze
ekonomiczna warto$¢ klienta nierozerwalnie wigze si¢ z mozliwoscig wykorzystania klienta
jako zrédla kapitalowego zasilania przedsi¢biorstwa. Warto$§¢ ta zatem ma charakter
subiektywny i dynamiczny, zmieniajacy si¢ pod wplywem: miejsca, czasu, okolicznosci oraz
oczekiwan podmiotu oceniajacego.

Trwanie 1 rozw06j przedsicbiorstwa wymaga pozyskania zasobow finansowych. Stanowig
one bowiem warunek pozyskania i uruchomienia innych zasobow i tworza koniec fancucha
transformacji technologicznej'®. Stad tez przyjeto, ze w praktyce percepcja i ocena wartoéci
klienta koncentruje si¢ na mozliwosci wykorzystania klienta jako zrodia bezposredniego
zasilania kapitatowego. Hipoteza ta znalazta potwierdzenie w prezentowanych nizej wynikach
badan, jakie zastaly przeprowadzone w hurtowo-detalicznym kanale dystrybucji warto$ci
oferowanej przez przemyst piwowarski.

Badania bezpos$rednie przeprowadzono na probie 79 przedsigbiorstw. Podmioty te
sklasyfikowano pod wzgledem przecigtnych rocznych przychodéw, ktére w subiektywnej
ocenie respondentéw byly oceniane jako: duze (76%), s$rednie (13%) i mate (11%)Y.
W zbiorowosci 16 podmiotow reprezentowato centra dystrybucji lub obstugi klienta, bedace
wlasnoscia najwigkszych kompanii piwowarskich w Polsce.

Sprowadzajac wartos¢ klienta do wartoSci generowanych przeptywdw pienieznych
wynikajgcych z nawigzania i utrzymania relacji z klientami, zdefiniowano 10 wskazanych na
rys. 2 czynnikow, ktorych znaczenie respondenci oceniali z zastosowaniem 5-stopniowej
skali Leakarta'®.

Jak wynika z rys. 2, w zbiorze czynnikow determinujacych wartos¢ klienta kluczowe
znaczenie respondenci przypisali: wartosci zakupow, terminowosci regulowania zobowigzan
oraz lojalnos¢ klienta. Zdecydowanie mniejsze znaczenie miaty pozostate czynniki, w tym

16 C.W. Hofer, D. Schendel: Strategy formulation Analitical concept, St Paul 1978, p. 149 and next.

17 Peta charakterystyke badan zawarto [w:] W. Caputa: Pomiar kapitatu klienta w kontekécie kreowania
warto$ci przedsigbiorstwa, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2015.

18 Jednocze$nie nalezy podkresli¢, ze respondenci mieli mozliwoéé zdefiniowania i oceny dodatkowych
czynnikoéw. Z mozliwosci tej skorzystaly jedynie osoby reprezentujace duze podmioty, wskazujac na image
klienta i przypisujac mu najwyzsza z mozliwych rang (6 podmiotow).
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czestotliwos¢ zakupow. Nalezy jednak podkresli¢, ze wszystkie bedace przedmiotem oceny
czynniki uzyskaty Srednia note przekraczajaca warto$¢ 3. Oznacza to, z€ mialy one istotne
znaczenie przy szacowaniu warto$ci klienta, cho¢ nie w jednakowym stopniu na nig
wptywaly.

Za najwazniejsze zmienne determinujace warto$¢ klienta uznano: warto$¢ zakupow (5),
terminowos¢ regulowania zobowigzan (4,78), lojalnos¢ klienta (4,54) oraz obszar, na jakim
klient prowadzi dziatano$¢ (4,5). Nieco mniejsza, aczkolwiek wysoka range przypisano sieci
relacji (4,1), jaka dysponuje klient w swoim otoczeniu biznesowym.

Jak wynika z powyzszego, jednym z kluczowych czynnikéw determinujacych warto§¢
Klienta jest jego lojalnos¢. W $wietle jednak bezposrednich obserwacji autorki wynikajacych
z wywiadow bezposrednich przeprowadzonych z kadra menedzerska: centrow dystrybucji,
hurtowni i innych placowek powigzanych z kanalem dystrybucji, lojalno$¢  klienta
nierozerwalnie wigze si¢ z powtarzalnoscig transakcji, a wigc nie z postawg, ale zachowaniem
klienta. W konsekwencji mozna przyja¢, ze o wartosci klienta przesadzaja zmienne
transakcyjne, ktore pozostaja w bezposrednim zwigzku z potencjatem dochodowym
I rozwojowym klienta.

Infrastruktura klienta {vlasna baza transportowa, worki widlowe, 319
loddwki, komputery) f

(s zar na jakine proveadzi dzialalines ¢ klient 5

Powigzamia klienta 1 innymi przedsiebiorstecami 4,1

Gotowodd klienta do przekazywania przez klienta informacii na
temat jakoscl abslugi, brakadh asortymentowych oczekivvaniach 03
innych klientdw itp

Gotowoste klienta do wspolpracy i kooperacii 2,11

Gotowosd klienta do przekazywania pozytyvavgch informacji o

priedsiebiorstwie i oferowamym w nim asortymencie, obsludze 3,14
itp.
Lojalnodd Klienta L‘r54
Terminowosé regulowania zobowiqzan 4,718
Wartodé dokonywanych zakupduw 5
Crestotliwodsd zakupdw 3.6

o 65 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Rys. 3. Rangi czynnikéw determinujacych wartos¢ klienta — podazowa strona relacji
Fig. 3. Ranks of the factors determining customer value — supply side of the relationship
Zrddto: Opracowanie wlasne.
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Nie oznacza to jednak, ze respondenci nie doceniaja znaczenia klienta jako zZrodta
posredniego zasilenia kapitatowego. W opinii prawie potowy badanych referencje i reko-
mendacje udzielane przez klientow pozwalaja pozyska¢ od 20% do 30% nowych klientéw,
a ponad 17% wplyw ten szacuje w granicach 10-20%'°. Respondenci s3 zgodni, ze
informacje te maja wptyw na proces realizacji sprzedazy w ich przedsigbiorstwach, z tym ze
roéznie oceniaja skale tego wptywu. Ponad 43% ankietowanych wskazywalo na niewielki
wplyw informacji na proces realizacji sprzedazy w firmie. Co trzeci (35,14%) stwierdzil, iz
czesto rozmawia ze swoimi klientami na temat sprzedazy i stara si¢ uwzglednia¢ ich sugestie,
natomiast wspotprace ze swoimi kluczowymi klientami i wspolng dbatos¢ o sprzedaz
zadeklarowato 21,62% badanych.

Identyfikujac czynniki determinujgce wartos¢ klienta z perspektywy podazowej strony
relacji, warto réwniez zwroci¢ uwagg na rangi, jakie przypisali respondenci zmiennym

determinujacym przyznawanie preferencji klientom (rys. 4).

sktonnosc klienta do udzielania informacji, ktore 211
moga skutkowaéwzrostem wynikéw...

sktonnos¢ klienta do rekomendowania oferenta 2,6
osobiste relacje z klientem | 3,09
forma ptatnosci (gotédwka, kredyt) | 4,08
okres wspépracy z klientem | 4,32

Ut

wysokos¢ obrotow z klientem (zysku)

ot

regularnosc sptaty naleznosci

Rys. 4. Czynniki determinujgce przyznanie preferencji (Srednia rang)
Fig. 4. Factors determining the assignation of preferences (average ranks)
Zr6dto: Opracowanie wlasne.

1% To znajduje réwniez potwierdzenie w innych badaniach, ktore wykazuja, ze okoto 30% nowych klientow
korzysta z oferty przedsigbiorstwa z uwagi na udzielone rekomendacje. Patrz m.in.: E. Naumann: Creating
Customer Value: The Path to Sustainable Competative Advantage, Cincinatti, Oh 1994, p. 129, W. Caputa:
Referencje i rekomendacje w procesie kreowania kapitatu klienta, [w:] Wrzosek S. (red.), Finanse — nowe
wyzwania teorii i praktyki. Finanse przedsi¢biorstw, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroclawiu, nr 172, Wroctaw 2011.
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warto$¢ marki (wg produktow)

udziat kosztow sprzedazy w przychodach

udziat reklamy w przychodach

udziat w rynku

koszt utraconej sprzedazy

wskaznik utraty klienta

wskaznik utrzymania klientow

wskaznik intencji zakupu

koszt pozyskania klientow

wskaznik satysfakcji klienta

zyciowa warto$¢ klienta

lojalnosc klientow

wskaznik RFM

zyskownos¢ klientow

marza na kliencie*

rentownos¢ sprzedazy (ogétem)

10 20

M regularnie

30 40

M sporadycznie

50 60

M nie oblicza sie

70

80

90

100

* Marza na kliencie nie uwzglednia statych kosztow sprzedazy

Rys. 5. Czestotliwos¢ wykorzystania wybranych wskaznikow chrakteryzujacych relacje z klientami,

w tym wskaznikow oceny wartosci klienta
Fig. 5. Frequency of using the selected indicators characterizing the customer relationships, including
the indicators of customer value assessment

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Zaprezentowane wyniki badan jednoznacznie wskazuja, ze objete badaniem przedsig-
biorstwa wartos$ciuja klientow, opierajgc si¢ generalnie na czynnikach finansowych. Warto
jednak podkresli¢, ze istotnym czynnikiem determinujgcym warto$¢ klienta jest rowniez czas
utrzymania relacji, co pozostaje w bezposrednim zwigzku z lojalnoscig klientow. To
w konsekwencji oznacza, ze przedsigbiorstwa zdaja sobie sprawe, ze ocena wartosci klienta
niec powinna by¢ przeprowadzana jedynie z perspektywy krotkookresowych wynikow
finansowych.

Jak wykazaly badania, warto$¢ klienta z perspektywy oferenta jest postrzegana gtownie
przez pryzmat bezposrednich czynnikdw finansowych, ktore determinujg zasilanie kapitatowe
przedsi¢biorstwa. W rezultacie trudno si¢ dziwi¢, ze w zbiorze najczesciej wykorzystywanych
wskaznikow charakteryzujacych relacje z klientami znalazly si¢: rentownos$¢ sprzedazy
(ogodtem), ktéra oblicza ponad potowa ankietowanych, marza na kliencie (51,5%) oraz
zyskowno$¢ klientow (21,6%) (rys. 5).

Wskaznik zyciowej wartosci klienta (CLV), na ktorym czgsto opiera si¢ prospektywna
ocena klienta, jest stosowany sporadycznie tylko w 24,3% badanych przedsigbiorstw.
W zadnym z badanych przedsigbiorstw przedmiotem oceny nie jest ani potencjat
referencyjny, ani tez potencjat informacyjny klienta. Dodatkowo warto podkresli¢, ze
zgodnie z deklaracjami respondentéw w dominujacej czgsci przedsigbiorstw ocena
rentownosci odbywa si¢ na postawie zysku (marzy) realizowanego na obstudze klientow.
Trzeba jednak zauwazy¢, ze obliczenie tego miernika w przewazajacej grupie przedsi¢biorstw
opiera si¢ na tradycyjnym modelu rachunku kosztow, integralnie powigzanym z system
informacyjnym rachunkowosci finansowej (74%). Jedynie 26% deklarowato wykorzystanie
rachunku procesowego, przy czym byly to podmioty duze, ktore w wigkszosci reprezentuja
centra dystrybucji bedace wilasnoscig producentéw lub duzych sieci handlowych. Mozna
zatem przypuszczaé, ze wskazniki rentownosci, nawet jesli uwzgledniaja koszty obshlugi
klientow, moga by¢ znieksztalcone przez stosowanie arbitralnie dobranych kluczy
rozliczeniowych. Nalezy tutaj nadmieni¢, ze ponad 58,04% badanych poza obligatoryjnym
systemem informacyjnym deklaruje wykorzystanie systemu CRM (54,4%) lub innych,
podobnych systeméw umozliwiajacych kreowanie operacyjnej bazy informacyjnej dotyczacej
zasobu klientow, w tym takich jak: SFA (sale sforce automation) czy ERP (zintegrowany
system zarzqdzania przedsiebiorstwem). T0 0znacza w konsekwencji, ze wigkszos¢ badanych
przedsiebiorstw dysponuje taka infrastruktura informatyczng, ktéra pozwala na wielo-
poziomowa 1 wielokryterialng ocen¢ warto$ci klientow, i to nie tylko na podstawie
parametrow finansowych.
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Podsumowanie

Warto$¢ klienta, odzwierciedlajaca jego ekonomiczne znaczenie, nie moze by¢
postrzegana przez przedsigbiorstwo jedynie przez pryzmat nawigzania i utrzymania
transakcyjnych relacji z klientem. We wspolczesnych procesach kreowania wartosci klient
coraz cze$ciej staje sie aktywnym uczestnikiem wymiany, dla ktérego i przy wspotudziale
ktorego przedsigbiorstwo kreuje wartos¢. Rodzi to konieczno$¢ wyceny klienta nie tylko
z perspektywy mozliwosci wykorzystania jego potencjalu rynkowego, lecz takze
zasobowego. Nie zmienia to jednak faktu, ze w praktyce przedsiebiorstw pomiar wartosci
Klienta opiera si¢ na danych retrospektywnych, koncentrujacych si¢ w szczegdlnosci na
ocenie potencjalu dochodowego klienta, co pozytywnie weryfikuje przyjeta hipoteze
opracowania.

Majac na uwadze nasilajaca si¢ walke o klienta, ktora wymusza skupienie dziatan na
poprawie efektywnosci relacji z klientem, za zasadniczg przyczyng tego stanu rzeczy nalezy
uzna¢ barier¢ wiedzy. Bariera ta uniemozliwia pelne wykorzystanie znajdujacych si¢
w dyspozycji przedsigbiorstw mozliwosci systemow informacyjnych (informatycznych)

w procesie oceny wartos$ci klienta.
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Abstract

Customer value, reflecting the economic significance of the customer, cannot be perceived

by the company only through a prism of establishing and retaining the transactional customer
relationships. In the contemporary processes of value creation the customer more and more
often becomes an active participant of exchange, for whom and with the cooperation of whom



Percepcja i pomiar wartosci klienta. .. 81

the company creates value. It raises a necessity to estimate the customer not only from the
perspective of using their market potential but also a resource one.

Having accepted the customer as the basic capital supply for the company, a hypothesis
was stated that the customer value is perceived through a prism of the final financial effects of
establishing the customer relationship and its assessment is concentrated on estimating the
customer market potential. Verification of the hypothesis is based on a survey conducted
in 2013 on a sample of 79 subjects specializing in beer distribution (owners, managers and
direct beer sellers) in Poland. The results of the empirical research indicate that in practice of
the enterprises the customer value measurement is based on retrospective data focused mainly
on the customer earning potential, what positively verifies the adopted hypothesis of this
work.



