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1. Wprowadzenie

Praktyka zarzadzania przedsiebiorstwami nastawionymi na sukces w diugim okresie
potwierdza decydujace znaczenie budowania dobrych relacji z klientami. Ksztaltowanie
grup zadowolonych, a w konsekwencji lojalnych klientow w coraz wigkszym stopniu staje
si¢ elementem budowania przewagi konkurencyjnej prowadzacej przedsi¢biorstwa do suk-
cesu rynkowego. Podstawg tego sukcesu jest z pewnoscig wiedza na temat potrzeb, prefe-
rencji i oczekiwan klientow. Tylko bowiem poprzez precyzyjna wiedze w tym zakresie
mozna skutecznie zaspokaja¢ te potrzeby i budowac dobre relacje z klientami w diugim
okresie. Tymczasem, jak wynika z prowadzonych badan zaledwie 21,1% przedsigbiorstw
funkcjonujacych na terenie Polski realizuje, badz zleca badania marketingowe. W tej grupie
przedsigbiorstw dominujg te, ktére interesuja si¢ whasnie preferencjami i opiniami nabyw-
cow, stanowiac 81,1% wszystkich przedsigbiorstw prowadzacych badz zlecajacych prowa-
dzenie badan. Na kolejnych miejscach znalazty si¢ badania dotyczace konkurencji, oceny
skutecznos$ci i efektywnosci wiasnych kampanii promocyjnych, kanatéw dystrybucji i in-
ne’. Niezwykle optymistyczny wydaje si¢ jednak fakt, iz niewielki stopien wykorzystania
badan marketingowych pozostaje w sprzecznosci ze stanem $wiadomo$ci menedzeréw
zarzadzajacych przedsigbiorstwami na terenie Polski. Az 94% menedzerow deklaruje bo-
wiem, ze zdobywanie wiedzy o rynku ma bardzo duze lub duze znaczenie dla rozwoju
i sukcesu firmy. Stopien wykorzystania badan musi by¢ wiec ograniczany czynnikami,
ktéore maja niewiele wspolnego z ogolng $wiadomoscig kierownictwa przedsigbiorstw.
Najbardziej prawdopodobnymi przyczynami tego stanu rzeczy wydajg sie wigc ogranicze-
nia zwigzane z poziomem przygotowania shuz marketingowych do prowadzenia samodziel-
nych badan oraz kondycja finansowa przedsi¢biorstw, ktorych czesto nie sta¢ na zlecanie
prowadzenia badan profesjonalnym instytucjom.

Ocena stanu relacji przedsigbiorstwa z klientami jest zadaniem zlozonym, ktore wy-
maga zastosowania kompleksowych badan marketingowych. W literaturze trudno jest zna-
lez¢ uniwersalne miary, ktore odzwierciedlaja stan tych relacji. W praktyce najczesciej
wykorzystuje si¢ pojedyncze i wybidrcze miary, tj. wielko$¢ przychodow w poszczegol-
nych okresach, udzial przedsigbiorstwa w rynku, liczba obstugiwanych klientow, wskaznik
retencji i referencji itp. Oprocz analiz typowo ilosciowych niezbgdne wydaja si¢ rowniez
badania jakosciowe, ktore pozwolg na ocene satysfakcji klientow oraz wizerunku przedsie-
biorstwa. Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie istoty i sposobow wykorzystania

L Wyniki badania zrealizowanego przez pracownikéw Katedry Marketingu i Handlu Uniwersytetu Mikolaja Ko-
pernika W Toruniu na temat ,,Stanu Swiadomosci oraz kierunkéw rozwoju marketingu w przedsigbiorstwach
funkcjonujgcych na terenie Polski w 2010 roku.
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wskaznika LTV, ktory w przystepny sposéb pozwala miedzy innymi na kompleksowa
ocen¢ wielu czynnikéw wptywajacych na stan relacji przedsigbiorstwa z klientami.

2. Poziom satysfakeji i lojalnoS$ci jako podstawa oceny relacji przedsi¢gbiorstwa z klien-
tami

Pojecie satysfakceji i lojalnosci klientow sa Scisle ze sobg skorelowane i maja uniwer-
salny charakter. Niezaleznie od tego, czy przedsigbiorstwom obstuguje klientow indywidu-
alnych czy instytucjonalnych zwiazek migdzy tymi pojeciami wynika bezposrednio z mo-
delu oczekiwan nabywcy. Podstawa satysfakcji w tym modelu jest dostarczenie produktow,
ktore odpowiadajg badz nawet przewyzszaja oczekiwania odbiorcy. W efekcie wystapienia
satysfakcji nastgpuje powtarzanie zakupoéw i tworzenie grup lojalnych klientow. Poziom
satysfakcji klienta jest zatem odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu produkt catkowity
oferowany przez dang organizacje zaspakaja zbior wymagan klienta®.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ roéwniez inne podejscia do pojecia satysfakeji.
Opieraja si¢ one na reakcji emocjonalnej na procesy porownawcze realizowane przez klien-
ta, polegajace na zestawieniu swoich do$wiadczen i doznan po konsumpcji produktu
z oczekiwaniami, indywidualnymi normami lub okre§lonym wzorcem oceny®. Wszystkie
prezentowane definicje ktadg nacisk na dostarczanie produktow odpowiadajacych potrze-
bom nabywcy. Tymczasem poziom satysfakcji klienta, szczegdlnie na rynku B2B, moze
zaleze¢ nie tylko od dostarczanych produktow, ale rowniez od wielu innych obszarow, na
ktorych budowane sg relacje z klientami. Sktadajg si¢ na nie przede wszystkim inne ele-
menty oferty rynkowej, takie jak: sposoby ksztaltowania cen, warunki dostawy czy narze-
dzia komunikacji marketingowe;j. Istotny wptyw na poziom satysfakcji mogg mie¢ réwniez
dzialania realizowane przez przedsi¢biorstwa w zakresie standardow obstugi klienta czy
sposobu i zasad rozpatrywania reklamacji. W tym kontekscie pojecie satysfakcji wydaje sie
wyjatkowo zlozone i calg pewnoscia zawsze poziom satysfakcji bedzie zalezal od specyfiki
prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej.

Korzysci, jakie przedsigbiorstwa moga uzyska¢ dzicki wysokiej satysfakcji klientow sa
trudne do przecenienia i z reguty niemozliwe do osiagniecia innymi sposobami. Usatysfak-
cjonowany klient jest bowiem nieformalnym, a tym samym najbardziej wiarygodnym zré-
dlem przekazu informacji o organizacji i jej produktach. Jednoczesnie jest to jedyne dar-
mowe zrodto promocji posredniej, ktore skuteczniej niz wszelkie inne dziatania promocyj-
ne zachgca potencjalnych klientéw do skorzystania z oferty rynkowej przedsi¢biorstwa.
Dodatkowo zadowoleni klienci powinni ksztattowa¢ pozytywny wizerunek danego przed-
sigbiorstwa oraz wplywaé bezposrednio na zyski realizowane przez przedsigbiorstwa®.

Zmiany zachodzace w otoczeniu rynkowym przedsiebiorstw wymuszaja na firmach
modyfikacje charakteru swoich relacji z klientami. Samo pozyskanie i zawarcie transakcji
nie powinno by¢ celem strategicznym przedsigbiorstwa. Zdecydowanie wazniejsze stajg si¢

2 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakoéw 2003, str. 11.

3 por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
str. 305.

4 Szerzej: H. Hall, Satysfukcja konsumenta jako przedmiot badar marketingowych, W: Marketing przyszlosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo w marketingu,red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego ,, Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 41, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2009, str. 235-236.
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trwale wiezi z klientami, ktore powinny stanowi¢ podstawe dziatan rynkowych przedsie-
biorstw. Z zatozenia trwalo$¢ wigzi uzyskuje si¢ poprzez wzajemne zaufanie, lojalnos$¢ i
wiarygodno$¢ partnerow. Baza takich zachowan jest oczywiscie doktadne poznanie i zro-
zumienie zmieniajacych si¢ w czasie oczekiwan, postaw i preferencji kontrahentéw. Ozna-
cza to, ze potrzeby, zarowno te o charakterze materialnym, jak i te 0 podtozu socjologicz-
nym i emocjonalnym, musza by¢ zaspokajane w sposob kompleksowy. Usatysfakcjonowa-
ny klient, zwigzany z firma przez lata, jest jedynym 1 ostatecznym rezultatem dzialania
przedsigbiorstwa. Taki klient powinien by¢ traktowany jak inwestycja, ktora jest zrodtem
dlugofalowych korzysci dla przedsigbiorstwa. Aby je osiagnaé, nalezy nie tylko zdobywaé
nowych klientow, ale przede wszystkim zatrzyma¢ dotychczasowych i przeksztalci¢ ich
w wiernych danej firmie®.

Mozliwosci zdobywania ciggle nowych klientdw na dojrzatych, konkurencyjnych ryn-
kach sa bardzo ograniczone. Dlatego tez szans na zwigkszenie sprzedazy nalezy poszuki-
waé w dziataniach na rzecz wzrostu popytu wsréd dotychczasowych klientow. Realizacji
tego zadania powinien shuzy¢ system zarzadzania klientami, polegajacy na wyselekcjono-
waniu nabywcow najbardziej preferowanych z punktu widzenia danej firmy i objeciu ich
specjalnym programem rozwoju. Program ten powinien przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia
wiezi z dang grupa klientow i w efekcie wplyna¢ na zwigkszenie ich lojalnoci®.

W obecnych warunkach rynkowych traktowanie lojalnosci klientow wylacznie jako
powtarzania transakcji jest w wigkszosci sytuacji biznesowych zbyt powierzchowne, bo-
wiem znajomos$¢ przyczyn prowadzacych do zachowan lojalnosciowych staje si¢ coraz
istotniejszym czynnikiem wzmacniania tej lojalnosci. Wedtug F.F. Reichheld’a lojalno$é
prowadzi dalej niz do kolejnej transakcji, oznacza bowiem czyja$ gotowos¢, np. klienta,
kontrahenta, posrednika, do dokonania inwestycji lub osobistego poswigcenia w zwiazku ze
wzmocnieniem relacji. Dla klienta moze to oznaczaé pozostanie ze sprzedawca, ktory trak-
tuje go dobrze oraz dostarcza mu dobra warto§¢ w dlugim okresie, nawet jesli ten sprze-
dawca nie oferuje najlepszej ceny w poszczegolnych transakcjach’.

Oceniajg relacje przedsigbiorstwa z klientami na podstawie poziomu satysfakcji
i lojalnosci klientow nalezy zgodzi¢ sie z A. Sty$ i S. Stysiem, ktorzy postrzeganie lojalno-
$ci klienta, jej znaczenie i uwarunkowania uwazajg za zagadnienia ztozone i interdyscypli-
narne. Wigzg oni zadowolenie klienta z dlugookresowym sukcesem przedsicbiorstwa i
przedstawiajg skutki zadowolenia lub jego braku. W pierwszym przypadku klient: powta-
rzat zakup, stawal sie statym klientem, przekazywat pozytywna reklame w otoczeniu, co
skutkowato tatwoscig sprzedazy produktow, dlugofalowym sukcesem przedsigbiorstwa,
a wobec tylko ograniczonych dziatan marketingowych wysoka zyskowno$cig. Brak za$
zadowolenia klienta powodowal zaniechanie ponownego zakupu, zmian¢ marki, przekazy
negatywnych opinii w otoczeniu, co skutkowalo trudnosciami z wprowadzeniem produktu
na rynek, ponoszeniem duzych wydatkéw na aktywizacj¢ sprzedazy, a w konsekwencji
powodowato niska zyskowno$¢. Ponadto stusznie uwazaja, ze skutki relacji klient-

S Por. E. Rudawska, Lojalnosé klientow, PWE, Warszawa 2005, str. 13-14.
® Ibidem, str. 14.

" F.F. Reichheld, The One Number You Need to Grow, “Harvard Business Review”, nr12/2003, t. 81, z. 12 za
W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, PWN, Warszawa 2008, str. 13.
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przedsigbiorstwo sg zawsze znaczace, zmieniajg si¢ sposoby ich badania, okre$lania, mie-
rzenia, a nade wszystko czynniki decydujace o ich trwatosci®.

3. Istota wskaznika wartoSci zZyciowej klienta (LTV)

Warto$¢ zyciowa klienta (LTV) jest jednym z marketingowych narzadzi pomiarowych
wykorzystywanych do szacowania optacalnosci programéw marketingowych ukierunko-
wanych na klienta. LTV pozwala na prognoze¢ zaktualizowanego (zdyskontowanego) zy-
sku, jaki przedsigbiorstwa mogg zrealizowa¢ W wyniku transakcji z klientami w okresie
dokonywania przez nich zakupow w danej firmie. W przeciwienstwie do czgsto stosowane-
go wskaznika zwrotu z inwestycji (ROI) LTV umozliwia analiz¢ wielu czynnikow generu-
jacych zyski i na przestrzeni lat, a nie tylko pomiar oczekiwanego zwrotu z jednej kampa-
nii. Wigkszo$¢ analizowanych czynnikow ma bezposredni zwiagzek ze stanem relacji przed-
sigbiorstwa z klientami, ktorych efektem koncowym jest okreslony poziom zyskow. Dlate-
go tez LTV jest doskonalym miernikiem stosowanym przy wszelkiego rodzaju porowna-
niach efektywnosci alternatywnych strategii marketingowych. Narzgdzie to umozliwia
bowiem oszacowanie efektu dziatan marketingowych jeszcze przed wydatkowaniem pie-
niedzy, a takze okre§lenie czy warto w ogdle wprowadza¢ nowe dziatania, a jezeli tak to
ktére’. Z punktu widzenia niniejszego artykutu, szczeg6lnie wartosciowym aspektem wy-
korzystania wskaznika LTV wydaje si¢ mozliwos¢ przeprowadzenia gruntownej analizy
relacji przedsigbiorstwa z klientami przy okazji wykonywanych obliczen.

Szacowanie warto$ci zyciowej klienta spetnia wiele pozytecznych funkcji w kazdej or-
ganizacji. Szczegblnie przydatne wydaje si¢ jednak zastosowanie LTV w przedsigbior-
stwach, ktore mogg w mato uciazliwy sposob pozyskaé wszystkie niezb¢dne dane wyko-
rzystywane w tym narzedziu pomiarowym. Specyfika wskaznika LTV wymusza bowiem
na przedsigbiorstwach inwestycje w bazy danych, ktore sa niezbedne do ewidencjonowania
relacji przedsigbiorstwa z réznymi grupami klientow. Dodatkowo bezposrednie analizy
warto$ci zyciowej klienta wymagaja znacznego stopienia szczegoétowosci tych baz danych,
ktore powinny obrazowac relacje przedsigbiorstwa z klientami na przestrzeni kilku okre-
sOw.

Z perspektywy efektywnego wykorzystania wskaznika LTV w przedsigbiorstwie nie-
zbedne informacje mozna podzieli¢ na cztery podstawowe grupy:

e dane wejSciowe, tj.: liczba klientdéw w poszczegbdlnych latach poddawanych analizie,
poziom retencji (liczba utrzymanych klientow), poziom referencji (liczba zareko-
mendowanych klientow), stopa dyskontowa;

e dane dotyczace przychodow generowanych w przedsiebiorstwach w poszczegolnych
latach, tj.: sSrednia warto$¢ sprzedanych produktow lub ustug, catkowite przycho-
dy;

e dane dotyczace kosztow zmiennych'® w poszczegodlnych latach, tj.: catkowite koszty
zmienne, koszty wydatkow marketingowych (koszty pozyskania nowych klientow,
koszty programow lojalnosciowych, koszty dziatan promocyjnych, itp.);

4. Stys, S. Stys, Lojalnosé w marketingu — postrzeganie, znaczenie, uwarunkowania, ,, Handel Wewnetrzny”, nr
specjalny, czerwiec 2007, str. 12-13.

% Por. J. Bazarnik, Wartos¢ zyciowa klienta, Modern Marketing, 3/2001.

Do analizy LTV wykorzystywane sq wylgcznie koszty zmienne. Wynika to z zalozenia, ze przedsiebiorstwa istnie-
Jaq juz na rynku a koszty state zostaly poniesione przy tworzeniu firmy. Wigczajqc koszty state do kalkulacji uzy-
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e dane dotyczace zyskow w poszczegdlnych latach, tj.: zysk brutto, zdyskontowany
zysk NPV, skumulowany NPV.

Aby tatwiej zrozumie¢ walory uzytkowe wskaznika LTV warto przesledzi¢ mecha-
nizm jego obliczen oraz sposoby oceny relacji przedsi¢biorstwa z klientami na przykladzie
jednego z wybranych przedsigbiorstw funkcjonujacych na polskim rynku. Dane podane
w Tabeli 1. majg charakter ilustracyjny.

Tabela 1. Wartosé zyciowa klienta na przyktadzie wybranego przedsiebiorstwa

Przychody Rok 1 Rok 2 Rok 3
Liczba klientow 100.000 40.000 20.000
Stopa retencji w % 0.40 0.50 0.60
Srednia warto$¢ sprzedanych ustug w zt 90 120 160
Calkowite przychody 9,000,000 4,800,000 3,200,000
Koszty zmienne
Udziat kosztow zmiennych w przychodzie 0.60 0.60 0.60
Koszty marketingu 2,000,000 0.00 0.00
Calkowite koszty zmienne 7,400,000 2,880,000 1,920,000
Zyski
Zysk brutto w zt 1,600,000 1,920,00 1,280,000
Stopa dyskontowa 1.00 1.20 1.44
Zdyskontowany zysk NPV 1,600,000 1,600,000 888,888.89
Skumulowany NPV 1,600,000 3,200,000 4,088,888.89
Warto$é zyciowa klienta NTV 16.00 32.00 40.89

Zrodto: opracowanie wiasne.

Aby obliczy¢ warto$§¢ zyciowa klienta nalezy wykorzysta¢ baze danych, ktora
uwzglednia przede wszystkim sprzedaz produktow lub ustlug w poszczegélnych latach.
Niezbedne sa rowniez koszty, ktore ponosza przedsiebiorcy w zwiazku z prowadzong dzia-
talno$ciag marketingowa, a wigc zwigzane bezposrednio z ksztaltowaniem relacji przedsieg-
biorstwa z klientami. Z powyzszych obliczen wynika, ze koszty dziatan marketingowych
W przedsiebiorstwie poddanym analizie wyniosty 20 zt na jednego klienta. Na koszty te
sktadaja si¢ wydatki poniesione na szeroko rozumiang promocj¢, w tym zapewne gtownie
na dziatania akwizycyjne, ktore doprowadzity do pozyskania klientow i sprzedazy produk-
tow. W efekcie tych dziatan udato si¢ pozyskaé grupe 100.000 nowych klientow, jednakze
tylko 40% z nich skorzystato z oferty przedsiebiorstwa w kolejnym roku. Z 40.000 Kklien-
tow, ktorzy pozostali tylko 20.000 nadal korzystato z produktéw analizowanego przedsie-
biorstwa w trzecim roku. Jednak najwazniejsza informacja, z perspektywy osob odpowie-
dzialnych za strategi¢ marketingowa w tym przedsi¢biorstwie, dotyczy zapewne wzrostu
stopy retencji z 40% w pierwszym roku do 60% w trzecim roku. Oznacza to, iz pomimo
trudnosci zwigzanych z budowaniem grup lojalnych klientéw produkty oferowane przez
analizowane przedsigbiorstwo sa dobrze dostosowane do potrzeb niektérych segmentéw

skujemy zafalszowany obraz zyskow, inny niz wyplywajqcy ze zmiany strategii, zaktadajgcy, ze koszty state mu-
szq wzrastaé wraz ze wzrostem sprzedazy.

1 7dyskontowany zysk NPV — aktualna wartosé¢ przyszlych zyskéw (iloraz zysku brutto i stopy dyskontowej
w danym okresie).
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rynku. W takiej sytuacji strategia marketingowa powinna ktas¢ nacisk na doktadne rozpo-
znanie potrzeb klientow w tych segmentach i dbanie o pelng satysfakcje ich przedstawicieli.

Na podstawie obliczen przedstawionych w Tabeli 1. tatwo zauwazy¢, ze Srednie wy-
datki klientéw na zakup produktéw analizowanego przedsi¢gbiorstwa rosng z 90 zt w pierw-
szym roku do 160 zt w trzecim. Warto$¢ $rednich wydatkéw na produkt przedsiebiorstw
jest drugim po stopie retencji najwazniejszym komponentem wartosci zyciowej klienta.
Zestawiajac te dwa parametry ze soba otrzymujemy warto§¢ catkowitych przychodoéw uzy-
skanych z grupy 100.000 nowo pozyskanych klientoéw. W pierwszym roku poddanym ana-
lizie catkowite przychody wyniosty 9 min zt, w drugim roku 4,8 mln zi, a w trzecim roku
3,2 mln. Przeprowadzone analizy bazuja na klientach, ktorzy pozostali lojalni danemu
przedsigbiorstwu od pierwszego okresu. Potwierdzaja one niewatpliwe korzysci, jakie wy-
nikajg z inwestowania w dziatania zwigkszajace poziom retencji klientow, a przejawiajace
si¢ w systematycznym zwickszaniu wydatkow na produkty, w stosunku do ktoérych pojawia
sie przywiazanie'.

Inne niezmiernie cenne informacje dla funkcjonowania przedsiebiorstw ptyna z analizy
kosztow branych pod uwage przy obliczaniu wskaznika LTV. W tym przypadku analiza
kosztow moze zosta¢ wykonana na szereg réoznych sposobdéw. Z marketingowego punktu
widzenia najbardziej wartosciowy jest wptyw kosztow marketingowych zwigzanych np.
z realizacjg programoéw lojalnosciowych, poprawg standardow obstugi klienta, prowadze-
niem dziatah promocyjnych na ostateczny wynik LTV. Przydatno$¢ tego typu analiz wyni-
ka z faktu, ze wszystkie dziatania marketingowe realizowane w oparciu o wczesniej przy-
gotowane strategie wymagaja znacznych naktadéow finansowych, a ich wyniki nie sg do
konca przesadzone. Dlatego zanim wprowadzone zostana kosztowne dzialania marketin-
gowe w skali calej instytucji, czgsto testuje si¢ je na niewielkich, lokalnych rynkach. Wyni-
ki testow sa podstawa obliczen skorygowanego LTV, uwzgledniajacego dodatkowe koszty
marketingowe. Wynik LTV jest w tym przypadku podstawg oceny, czy nowa strategia
bedzie wprowadzona czy tez zostanie odrzucona ze wzgledu na jej niewystarczajaca efek-
tywnos¢.

Analiza wskaznika wartosci zyciowe] klienta moze zosta¢ zmodyfikowana 1 wzboga-
cona na wiele roznych sposobow w zalezno$ci od potrzeb rynkowych przedsigbiorstw.
Najbardziej przydatne wydaja si¢ jednak analizy dotyczace efektywnosci podejmowanych
dziatan, w tym dziatan typowo marketingowych. Przyktadowo zat6zmy, ze przedsi¢bior-
stwo zastanawia si¢ nad wprowadzeniem Karty Stalego Klienta uprawniajacej do zakupu
produktow z dodatkowa znizka iinnych wartosciowych korzysci wynikajacych z faktu
posiadania takiej karty. Realizacja takich dziatan niesie ze soba zaréwno korzysci jak
i pewne dodatkowe koszty. Korzysci powinny polegac¢ glownie na zwickszeniu: wskaznika
retencji, $rednich wydatkow na zakup produktow oraz ogolnej liczby klientow poprzez
wyzszy wskaznik referencji. Z drugiej strony koszty takich dziatan moga by¢ znaczace.
Samo przygotowanie takiego programu wymaga wielu naktadéw, nie wspominajac o bez-
posrednich kosztach jego realizacji. Aby ustali¢ ostateczne saldo wprowadzenia takich
dzialan w zycie nalezy przygotowac skorygowane obliczenia LTV. Tabela 2. prezentuje

2 Szerzej: M. Schulz, LTV jako instrument oceny efektywnosci dzialah marketingowych na przykladzie zaktadéw
ubezpieczen, W: Metody matematyczne, ekonometryczne i informatyczne w finansach i ubezpieczeniach, Czesé
2, pr. zb. pod red. P. Chrzana, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2006, s. 2010.
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przyktadowe wyniki realizacji programu Karta Statego Klienta dla wybranego przedsig-

biorstwa®®.

Tabela 2. LTV z uwzglednienie kosztéw wprowadzenia Karty Statego Klienta

Przychody Rok 1 Rok 2 Rok 3
Stopa referencji 0.08 0.10 0.12
Referendowani Klienci 0 8,000.00 8,800.00
Stali klienci 100.000 80,000.00 70,400.00
Catkowita liczba klientow 100.000 88,000.00 79,200.00
Stopa retencji w % 0.80 0.80 0.80
Srednia warto$¢ sprzedanych ustug w zt 300 300 300
Calkowity przychéd 30,000,000.00 | 26,400,000.00 | 23,760,000.00
Koszty zmienne
Udzial kosztéw zmiennych w przycho-
dzie 0.60 0.60 0.60
Koszty zmienne 18,000,000.00 | 15,840,000.00 14,256,000.00
Koszty pozyskania klienta (50 zt) 5,000,000.00 0.00 0.00
Koszty stworzenia bazy danych (5 z}) 500,000.00 440,000.00 396,000.00
Dodatkowe ustugi (30 zt) 3,000,000.00 2,640,000.00 2,376,000.00
Koszty referencji (20 zt) 0.00 160,000.00 176,000.00
Catkowite koszty zmienne 26,500,000.00 | 19,080,000.00 17,204,000.00
ZyskKi
Zysk brutto w zt 3,500,000.00 7,320,000.00 6,556,000.00
Stopa dyskontowa 1.00 1.20 1.44
Zdyskontowany zysk NPV 3,500,000.00 6,100,000.00 4,552,777.78
Skumulowany NPV 3,500,000.00 9,600,000.00 14,152,777.78
Warto$¢ zyciowa klienta NTV 35.00 96.00 141.53

Zrodto: opracowanie wiasne.

Obliczenia przedstawione w Tabeli 2. sg podobne do wczesniejszych, z tym ze zawie-
rajg kilka nowych, niezmiernie waznych elementow. Po pierwsze, stopa retencji wynosi
tutaj 80% zamiast 40%. Jest to typowy wynik dla pomyslnie zrealizowanej strategii marke-
tingowej. Gdyby stopa retencji pozostata na niezmienionym poziomie oznaczatoby to bled-
ne przygotowanie lub nieprawidlowa realizacje dzialan marketingowych. Kolejnym ele-
mentem charakterystycznym dla dobrej strategii marketingowej jest wyzsza warto$¢ sprze-
danych produktéw, przy tej samej liczbie klientow. W tym przypadku wzrosta ona z 90 zt
do 300 zi. Godne podkreslenia jest rowniez pojawienie si¢ stopy referencji i zwigzanych
z nig klientéw, ktorzy zakupili produkty danego przedsi¢gbiorstwa na podstawie opinii zna-
jomych lub rodziny. Jest to wyjatkowo wartosciowy miernik, ktory doskonale odzwiercie-
dla standard §wiadczonych ustug oraz skutecznos$¢ realizowanych dziataniach marketingo-
wych.

Kombinacja zwigkszonej stopy retencji, $rednich wydatkéw na zakup produktéw oraz
liczby poleconych klientow przektada si¢ na znacznie wyzsze zyski osiagane przez anali-
zowane przedsiebiorstwo dzigki zastosowaniu Karty Stalego Klienta. Co prawda rosnag

18 Szerzej: M. Schulz, Ocena efektywnosci dziatar marketingowych na podstawie wskaznika wartosci Zyciowej
klienta na przykiladzie wybranego towarzystwa ubezpieczeniowego, W: Handel wewnetrzny. Rynek, przedsie-
biorstwo, konsumpcja, marketing, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2009, s. 334.
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réowniez koszty, ale korzysci netto w tym przypadku znacznie je przewyzszaja. Wartos¢
LTV wzrosta w pierwszym roku z 16.00 do 35.00, a co najwazniejsze w kolejnych latach
réwniez znacznie zwigkszyla sig, osiagajac w trzecim roku warto$¢ 141.00.

Przeprowadzona analiza nie daje oczywiScie pelnej gwarancji odniesienia sukcesu po
wprowadzeniu Karty Statego Klienta w danym przedsigbiorstwie. Wszystko zalezy od
sposobu realizacji programu, ktory jednak na podstawie dokonanych obliczen ma tutaj duze
szanse powodzenia. Zasada jest jednak mierzenic LTV przed poniesieniem naktadow na
dziatania marketingowe, ktorych koszt moze przewyzszy¢ planowane korzysci. Powyzsze
dowodzi, ze zasadne jest badanie LTV jeszcze przed podjgciem decyzji co do wyboru cze-
sto bardzo kosztownych narzedzi marketingowych.

Dokonujac obliczen wartosci zyciowej klienta nalezy pamigta¢ o kilku podstawowych
zatozeniach wptywajacych na stan relacji przedsicbiorstwa z klientami. Po pierwsze, kieru-
jac dziatania marketingowe do wielokrotnych klientow osiagamy wicksze zyski niz kieru-
jac te same dziatania do potencjalnych klientow. Kolejne zatozenie dotyczy celu prowadze-
nia dziatan marketingowych, ktére powinny by¢ ukierunkowane w pierwszej kolejnosci na
pozyskiwanie nowych klientdow i budowanie ich lojalnosci. Nalezy jednak pamietaé, iz
inwestycje w marketing zwracaja si¢ po uplywie okreslonego czasu i wymagaja od zarza-
dzajacych dalekowzrocznosci i cierpliwosci™.

4. Podsumowanie

Analizy oparte na wskazniku LTV nie daja pewnosci odniesienia sukcesu w realizacji
programow marketingowych wplywajacych na ksztatt relacji przedsigbiorstwa z klientami.
Jak wszystkie badania i analizy rynkowe ograniczaja one ryzyko popeinienia bledow w
procesie decyzyjnym, jednak nigdy ryzyko to nie spada do zera. W pelni celowe wydaje si¢
jednak szacowanie wartosci wskaznika LTV, gdyz dzicki temu mozliwe jest poznanie po-
tencjatu drzemigcego w danym przedsiebiorstwie. Analizujac wskaznik LTV tatwo zauwa-
zy¢, ze jest tylko pie¢ elementdw, ktore przesadzaja o jego wzroscie, z tego trzy maja bez-
posredni zwiazek ze stanem relacji przedsiebiorstwa z klientami. Naleza do nich: wzrost
stopy retencji klientow, wzrost §redniej wartosci sprzedawanych produktéw oraz wzrost
stopy referencji. Dodatkowo bezposredni wptyw na zwigkszenie wskaznika LTV ma obni-
zanie kosztow zmiennych prowadzonej dziatalnosci i kosztow marketingu. Nie nalezy
zapominaé, iz poprawnie wykonane obliczenia wskaznika LTV wymagaja odpowiednio
przygotowanych baz danych. W tej kwestii przedsi¢biorstwa dysponujace takimi bazami
posiadajag przewage nad innymi podmiotami, ktére na badania muszg przeznaczy¢ zdecy-
dowanie wigcej srodkow.
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Streszczenie

Ocena stanu relacji przedsigbiorstwa z klientami jest zadaniem zlozonym,
ktore wymaga zastosowania kompleksowych badan marketingowych. Nie-
zbedne sq badania zaréwno ilosciowe, jak i jakosciowe, ktore dotyczq oceny
satysfakcji i wizerunku przedsiebiorstwa Celem niniejszego artykutu jest
przedstawienie istoty isposobow wykorzystania wskaznika LTV, ktory
W przystepny sposob pozwala na kompleksowq ocene wielu czynnikow wply-
wajgcych na stan relacji przedsiebiorstwa z klientami.

Stowa kluczowe: marketing relacji, wskaznik LTV, satysfakcja, lojalno$¢ wskaznik reten-

cji.

EVALUATION OF RELATIONS BETWEEN COMPANY AND CLIENTS BASED

ON LTV INDICATOR

Summary

The evoluation of relations between the company and clients is very com-
plicated task that require usage of complex marketing reaserch. It is neces-
sary to use quantitative reaserch as well as qualitative, that are connected
with evaluation of satisfaction and companies’ effigy. The aim of the article is
to present the essence and selected aspects of the implementation of LTV in-
dicator, that let to evaluate many factors influencing on relations between
company and clients in very intelligible wa.
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