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WIESEAWA CAPUTA
Politechnika Slaska w Zabrzu

LOJALNOSC KLIENTOW JAKO CZYNNIK
DETERMINUJACY WARTOSC KAPITALU KLIENTA

Streszczenie

Zmiany zachodzace w otoczeniu wspodtczesnych przedsigbiorstw wymusity na
przedsigbiorstwach konieczno$¢ strategicznej reorganizacji rynkowej, ktorej efektem jest
podporzadkowanie wszystkich dziatan i proceséw zachodzacych w przedsiebiorstwie oraz
konsumowanych przez nie zasobow dazeniu do osiagnigcia satysfakcji klienta. Poziom tej
satysfakcji w istotnym stopniu determinuje warto$¢ obecnych i przysztych przepltywow
pieni¢znych pozyskiwanych od klientow, dlatego gtowng kompetencja przedsigbiorstwa
staje si¢ zdolno$¢ do kreowania kapitatu klientéw. Miarg tej zdolnosci jest jako$¢ bazy
klientow, jaka dysponuje przedsigbiorstwo. Jednym z kluczowych parametrow opisuja-
cych wspomniang jakos¢ jest, obok rentownosci, lojalno$¢ klienta.

Zasadniczym celem artykutu jest wskazanie miejsca i znaczenia lojalnosci klienta
w kreowaniu kapitatu klientéw, jak rowniez probleméw zwigzanych z jej identyfikacja
i pomiarem. Realizacja wskazanego celu opiera si¢ na studiach literaturowych oraz wyni-
kach pilotazowych badaf ankietowych przeprowadzonych przez autorke w grupie klien-
tow sieci telefonii komorkowe;.

Stowa kluczowe: kapital klientow, lojalnos¢ pozorna, lojalno$¢ rzeczywista warto$¢ klienta

Wprowadzenie

Nie podlega dyskus;ji fakt, ze inwestor podejmujacy decyzje o prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej czy zakupie udziatow lub akcji przedsigbiorstwa dazy
do pomnozenia kapitalu. Gtéwnym zrédtem pozyskania kapitatu dla przedsigbior-
stwa jest klient, ktory korzystajac z oferty rynkowej, pozwala na przeksztalcenie
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kosztéw zwigzanych z jej kreacja w korzysci. Poziom wspomnianych korzysci
przektada si¢ na rynkowa warto§¢ samego przedsiebiorstwa, a co za tym idzie —
zwigkszenie korzysci realizowanych przez jego wlascicieli.

Jest oczywiste, ze nie kazdy klient wnosi do przedsigbiorstwa t¢ samg war-
tos¢. W efekcie przedsigbiorstwo, dgzac do maksymalizacji korzysci ptynacych
z zaangazowanego kapitatu, stoi przed konieczno$cig pozyskania i utrzymania
takiego zasobu klientow, ktory warunkuje osiagnigcie oczekiwanej stopy zwrotu,
co jest rownoznaczne z konieczno$cia kreowania kapitatu klientow.

1. Pojecie kapitalu klientéw

Wraz z rozwojem koncepcji kapitatu intelektualnego w literaturze przed-
miotu coraz czgséciej pojawia si¢ pojecie kapitatu klientdw, niemniej jednak nie
jest jednolicie definiowane. Przeglad stosowanych w tym rozwigzan stwarza moz-
liwos$¢ wyodrebnienia opisowych i wartosciowych definicji kapitatu klienta.

W ujeciu opisowym kapital klientow jest definiowany przykladowo jako
kapital zwigzany z rynkiem obejmujacy aktualng i potencjalng baze klientow
przedsigbiorstwa!, zbior wartosci niematerialnych i prawnych, jakie wynikaja
z relacji taczacych przedsigbiorstwo z klientami® czy wyselekcjonowane relacje
przedsigbiorstwa z ludzmi i innymi przedsigbiorstwami i ich lojalno$¢, udziat
w rynku i zawarte kontrakty. W kolei ujeciu wartoSciowym nacisk zostat poto-
zony na identyfikacje¢ dotychczasowych i przysztych korzysci, jakie osigga przed-
sigbiorstwo w zwigzku z obstugg klientow, dlatego jest najczgsciej definiowany
jako: ,,suma dyskontowanych dlugookresowych wartosci wszystkich klientow
firmy™, suma korzysci wnoszonych przez klienta do przedsigbiorstwa, suma
korzysci, jakie w nastepstwie dostarczenia wartosci dla klientow realizuje przed-

U J. Jurczak, Kapitat intelektualny w organizacji przysztosci, ,,JEkonomika i Organizacja Przed-
sigbiorstwa” 2006, nr 11.

2 F. Volckner, B. Pirschegger, Immaterielle Werte in der internen und externen Berichteristatung
deutscher Unternehmen, ,.Die Betriebswirrtschaft” 2006, Nr. 2.

3 J. Heidemann, M. Hofmann, Wertorientierte Berichterstattung zum Kundenkapital — eine
empirysche Analyse der DAX 30-Unternehmen, ,Zeitschrift fiir Plannung Unternehmenssteue-
rung” 2009, Nr. 20.

4 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznafi 2005, s. 70.
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sigbiorstwo’; czy ,,warto$¢ aktualnych i przysztych wptywow biezacych bedacych
efektem relacji tgczacych przedsigbiorstwo z klientami®. Nalezy podkresli¢, ze
nie chodzi tutaj o korzysci wynikajace z jednej transakcji, lecz te, jakie ma szanse
osiagna¢ przedsigbiorstwo w cyklu zycia klienta, a wiec w catym potencjalnym
czasie utrzymania relacji z klientem’.

Jak wynika z powyzszego, w podejsciu opisowym nacisk jest potozony na
identyfikacje¢ generatoréw aktualnych i przysztych korzysci, jakie realizuje przed-
siebiorstwo w zwigzku z obsluga klientow, warto$ciowe natomiast koncentruje
si¢ na pomiarze efektow ich oddzialywania. Potaczenie podejScia opisowego
1 warto$ciowego stwarza mozliwo$¢ nawiazania do paradygmatu rachunkowo$ci,
a wigc zasobowo-kapitalowego opisu majatku przedsigbiorstwa i zastosowania
metody bilansowej (rysunekl).

KAPITALY
WLASNE
ZASOBY r:UJAWNIONY”
BILANSOWE Kapitat klientéw ex post — KAPITAL
LKLIENTOW
KAPITALY
OBCE
ZASOBY POZA KAPITAL
BILANSOWE INTELEKTUALNY »UKRYTY”
KAPITAL

Kapital klientow ex ante  — LKLIENTOW

Rysunek 1. Podmiotowo-przedmiotowe uj¢cie kapitatu klienta

Zrbdto: opracowanie wlasne

Ujecie zasobowe, integralnie zwigzane z dzialaniami marketingowymi,
identyfikuje zasoby klientow wykreowane dzigki takim generatorom, jak warto$¢é

5 B. Dobiegata-Korona, Budowa kapitatu klienta, w: A Szablewski, K. Pniewski, B. Bartoszewicz
(red.), Value Based Management. Koncepcje, narzedzia, przyktady, Poltext, Warszawa 2008, s. 237.

¢ J. Duffy, Measuring customer capital, ,,Strategy & Leadership” 2000, No. 28, s. 10-14.

" Szerzej W. Caputa, Proces kreowania kapitatu klientow, w: J. Pyka (red.), Nowoczesnos¢ prze-
mystu i ustug. Relacje i wartos¢ w strategiach zarzqdzania przedsiebiorstwami, TNOiK, Katowi-
ce 2008, s. 265.
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oferty, marka czy relacje z klientami, i te traktowane sa jako aktywa przedsigbior-
stwa. Warto$¢ tych aktywow wyznacza suma pozyskanego przez przedsiebiorstwo
kapitalu wynikajaca z wykreowania tego zasobu, a wigc premia osiggana przez
przedsiebiorstwo w zwiazku z obstuga klienta oraz premia odzwierciedlajaca
oczekiwania przedsi¢biorstwa zwigzane z utrzymywaniem dalszej wspotpracy
z klientem. Identyfikujac zatem kapital klientow jako zrédlo zasilania kapitato-
wego przedsi¢biorstwa, mozna mowic o:
— ujawnionym kapitale klientow, ktory odzwierciedla korzysci, jakie klient
juz wniost do przedsigbiorstwa;
— ukrytym kapitale klientow, czyli kapitale oczekiwanym, nierozerwalnie
powigzanym z tymi warto$ciami niematerialnymi i prawnymi tkwigcymi
w bazie klientow, ktore stanowig zrodlo generowania przysztych korzysci.
Korzysci zrealizowane na obstudze klienta, ksztattujac wynik finansowy
przedsigbiorstwa, znajduja odzwierciedlenie w poziomie kapitatéw wilasnych.
Natomiast korzysci oczekiwane sg cze$cig kapitatu intelektualnego przedsie-
biorstwa. Respektujac zatem paradygmat rachunkowosci i traktujac kapitat
klientow jako sktadnik kapitatu intelektualnego przedsigbiorstwa, mozna go
zdefiniowac¢ jako zbidr warto$ci niematerialnych i prawnych (aktywow) tkwia-
cych w dotychczasowej i potencjalnej bazie klientow, ktore generuja biezace
i przyszle korzysci dla przedsiebiorstwa w catym potencjalnym okresie utrzy-
mywania relacji klientami. W konsekwencji warto$¢ kapitatu klienta mozna
ujac ogolng formuta:

t

KAPITAL = WYNIK Z OBSLUGI WYNIK Z OBSLUGI - KOSZT
KLIENTOW KLIENTOW + KLIENTOW KAPITALU
Ex post Ex ante

i=1

Chociaz formuta ta nawiazuje do finansowej kategorii zysku z obstugi klienta,
nie jest z nig tozsama. Zysk z obstugi klienta w ujeciu rachunkowym, niezaleznie
od sposobu jego ustalania, ma charakter transakcyjny, a wigc sprowadza si¢ do
finansowego efektu nawigzania relacji z klientem. Dlatego zysk ten determinuja:

— strumien osiggnigtych przychodow,

— strumien poniesionych kosztow,
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— strumien zaangazowanego kapitatu®,

Strumienie sg pochodng kompetencji przedsigbiorstwa w zakresie pozy-
skania, utrzymania klientow oraz wspomagania sprzedazy dodatkowej®. Trzeba
jednak podkresli¢, ze strumienie odzwierciedlaja jedynie finansowe echa rzeczy-
wistych czynnikéw sprawczych. Poza pomiarem znajdujg si¢ natomiast wktady
niematerialne, jak referencje, informacje czy mozliwos¢ sprzedazy dodatkowe;,
ktore skutkujg mozliwoscig osiagni¢cia korzysci w przysztosci i czegsto prze-
ktadaja si¢ na trwatos¢ relacji z klientem. Strumienie te tym samym nie pozwa-
laja na oszacowanie potencjatu lojalnosci klienta, chociaz stanowig jego istotna
determinantg.

2. Warto$¢ rynkowa i warto$¢ zasobowa klienta i jej determinanty

Jak wynika z powyzszego, pojecie kapitatu klientow nierozerwalnie wigze
si¢ z pojeciem wartosci klienta. Warto$¢ ta odzwierciedla ekonomiczne znaczenie
klienta i czgsto jest utozsamiana z sumg marz zrealizowanych na danym kliencie
w danym okresie!®. Trzeba jednak podkresli¢, ze klient jest dla przedsiebiorstwa
zrodtem nie tylko korzysci finansowych, lecz takze pozafinansowych. W efek-
cie ekonomiczne znaczenie klienta jest pochodng bezposredniego i posredniego
wktadu klienta w korzysci realizowane przez przedsigbiorstwo w catym okresie
utrzymywania z nim relacji'! (rysunek 2).

8 Tamze.

® G. Getz, J.S. Thomas, Klient jako kapital. Budowa cennego majqtku relacji z klientem i zarzq-
dzanie nim, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2004, s. 55.

10 M. Macinkowska, Ksztaltowanie wartosci firm, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2000, s. 122.

"' E. Rudolf-Sipdtz, Kundenwert: Konzeption-Determinanten-Management, Thexis, St. Gallen
2001; J. Conelsen, Kundenwert: Begriff und Bestimungsfaktoren, Working Paper, Niirnberg 1996.
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1

1

| Wysoko$¢ obrotow
, —| z klientem
1

1

1

1

Zysk/marza z obshugi
—| Wymiar finansowy klienta

Cash flow z obstugi klienta

Wartos¢ klienta [—

Warto$¢ informacji przekazywanych
przez klienta innym konsumentom
(referencje)

Wymiar
pozafinansowy

Warto$¢ rekomendacji udzielonych
przez klienta

Warto$¢ informacji pozyskanych
od klienta przez przedsigbiorstwo

Rysunek 2. Warto$¢ klienta — perspektywa przedsicbiorstwa

7Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie F. von Wangenheim, Weiterempfehlung und Kunden-
wert: Ein Ansatz zur Personlichen Komunikation, Wiesbaden 2003, s. 34.

Korzys$ci bezposrednie pozostaja w zwigzku z takim zachowaniem klienta,
ktorego efektem jest zakup produktu, dlatego ich warto$¢ w pierwszym rzedzie
jest zdeterminowana potencjatem rynkowym klienta,

2.1. Potencjal rynkowy klienta

Z perspektywy przedsigbiorstwa potencjat rynkowy klienta wyraza jego
zdolnos$¢ do utrzymania i rozwijania finansowych relacji transakcyjnych z przed-
sigbiorstwem, a wigc w konsekwencji zdolno$¢ do kreowania wyniku na obstudze
klientow osiaganego dzigki dotychczasowym i przysztym bezposrednim wkta-
dom klientow begdacych nastgpstwem nabycia produktow!2. W efekcie wigze sie

12 T. Tomczak, E. Rudolf-Sip6tz, Bestimmungsfaktoren des Kundenwertes: Ergebnisse einer
brancheniibergreifenden Studie, w: B. Glnter, S. Helm (Hrsg.), Kundenwert. Grundlagen — Innova-
tive Konzepte — Praktische Umsetzungen, Gabler Verlag, Wiesbaden 2006, s. 132.
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z takim zachowaniem klienta, ktorego efektem jest zakup produktow oferowa-
nych przedsigbiorstwo, powtarzalno$¢ tego zachowania w przysztosci oraz roz-
szerzanie wolumenu zakupow. Zdolnos¢ t¢ determinujg trzy gtowne zmienne:

— potencjat dochodowy klienta;

— potencjat rozwojowy klienta odzwierciedlajacy przyszite mozliwosci roz-

wijania transakcyjnych relacji z klientami;

— potencjat sprzedazy krzyzowej'.

Potencjat dochodowy klienta wiaze si¢ najczesciej w praktyce z wartoscia
przychodow, jakie od momentu nawigzania relacji z klientem zrealizowato przed-
siebiorstwo. Trzeba jednak wyraznie podkresli¢, ze oparcie oceny potencjatu
dochodowego na warto$ci przychodéw nie odzwierciedla rzeczywistego poten-
cjatu klienta do zasilania przedsigbiorstwa wkladami bezposrednimi. W formule
tej bowiem nie uwzgledniono ani kosztow zwigzanych z wytworzeniem, dostar-
czeniem i zakomunikowaniem warto$ci dla klienta, ani tez kosztu zaangazowa-
nego kapitalu. Znacznym ograniczeniem dla stosowania tego parametru w ocenie
potencjatu dochodowego klienta, zwlaszcza w krotkim okresie, jest jego znaczna
podatno$¢ na zmiany koniunkturalne, wahania wywolane zakupami sezonowymi
czy zakupami przypadkowymi'®. Dlatego biezace obroty z klientem muszg by¢
analizowane na tle catkowitych obrotow realizowanych okresie utrzymania are-
lacji z klientem, przy czym, co podkresla wielu autoroéw, analiza powinna by¢
prowadzona z uwzglgdnieniem fazy cyklu zycia klienta'.

W efekcie sprowadzenie potencjatu dochodowego klienta jedynie do war-
tosci przychodow realizowanych na sprzedazy produktow, chociaz w znacznym
stopniu opisuje zakupowa zdolno$¢ klienta, nie jest r6znoznaczne z potencjatem
dochodowym klienta, ktérego warto$¢ wyznaczaja nie osiagniete przychody, a pre-

13 W wielu opracowaniach potencjat rynkowy klienta determinuje ponadto potencjat lojalno-
$ci (zob. m.in. T. Tomczak, E. Rudolf-Sipotz, Bestimmungsfaktoren des Kundenwertes...) Zdaniem
autorki, potencjat ten, bedac efektem tak postawy, jak zachowania klienta, jest zardéwno efektem
potencjatu rynkowego, jak i zasobowego klienta.

4 S.A. Rieker, Bedeutende Kunden: Analyse und Gestaltung von langfristigen Anbieter- Nach-
frager- Beziehungen auf industriellen Mdrkten, Wiesbaden 1995, s. 50; M. Tewes, Der Kundenwert
im Marketing — Theoretische Hintergriinde und Umsetzungsméglichkeiten einer wert- und markt-
orientierten Unternehmungsfiihrung, Wiesbaden 2003, s. 81.

15 Zob. m.in. J. Schemuth, Méglichkeiten und Grenzen der Bestimmung des Wertes eines Kunden
fiir ein Unternehmen der Automobilindustrie: Darstellung am Beispiel eines Kdiufers der C-Klas-
se von Mercedes-Benz, Arbeitspapier Nr. 74 des Lehrstuhls fiir Marketing, Ludwig-Maximilians-
-Universitdt Miinchen, Miinchen 1996, s. 103; S.A. Rieker, Bedeutende Kunden...; J. Cornelsen,
Kundenwertanalysen im Beziehungsmarketing: Theoretische Grundlegung und Ergebnmisse einer
empirischen Studie im Automobilbereich, Niirnberg 2000, s. 94.
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mia z obstugi klientow!'e. Warto w tym miejscu podkre$li¢, ze premia powinna by¢
ustalana w taki sposob, by pozwalata na pomiar rzeczywistego bezposredniego
wktadu klienta, a jej dezagregacja shuzyla kompleksowej identyfikacji procesu
kreowania warto$ci. Zatem u podstaw jej ustalania i stosowania musi leze¢ prze-
konanie, ze no$nikiem kosztow sag dziatania ukierunkowane nie na produkt, lecz
na spehienie oczekiwan klientow'”.

Z perspektywy realizacji celow przedsigbiorstwa fundamentalne znaczenie
ma premia oczekiwana, ktoéra zagwarantuje nie tylko trwanie, lecz takze rozwoj
przedsigbiorstwa w jak najdtuzszym okresie, zatem najwazniejsza kwestig staje
si¢ pytanie: czy w przyszlo$ci zostanie utrzymany dotychczasowy potencjat
dochodowy klienta i jakie sg szanse na jego dalszy rozwoj?

Udzielenie odpowiedzi wymaga identyfikacji gldownych czynnikow deter-
minujacych warto$¢ wspomnianego potencjatu. W grupie tych czynnikow mozna
wskazac te, ktore zarowno sa uzaleznione od dziatan podejmowanych przez przed-
sigbiorstwo, jak i od niego niezalezne. W grupie czynnikéw zaleznych wymienia
si¢ najczesciej:

— czynniki determinujace gotowos¢ klienta do ponawiania zakupow i utrzy-

mania trwalych relacji z przedsigbiorstwem;

— czynniki determinujgce zdolnos¢ klienta do dokonywania zakupow.

Niewatpliwie gotowos$¢ klienta do korzystania z oferty przedsiebiorstwo
jest pochodna jego satysfakcji, zaangazowania i zaufania, niemniej jednak duze
znaczenie w ocenie potencjatu rozwojowego klienta ma oszacowanie zdolnos$ci
klienta do dokonywania zakupow w przysztosci. Zdolno$¢ te¢ w pierwszym rzedzie
determinuje sita dochodowa klienta, ktora w przypadku klientow prowadzacych
dziatalnos¢ gospodarcza znajduje odzwierciedlenie w zdolnosci do generowa-
nia dodatniego wyniku finansowego i jest pochodna jego potencjatu konkuren-
cyjnego. Fundamentem potencjatu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa sg jego
zasoby. Chodzi tutaj zar6wno o zasoby stanowiace wktad w procesy realizowane
w przedsigbiorstwie, jak i zasoby typu ,,umiejetnosci i kompetencje”, a wigc

16 Pod pojeciem tym rozumie sie¢ zdolno$¢ do nabycia produktow oferowanych przez przedsie-
biorstwo.

17 Zob. m.in. E. Glad, H. Becker, Activity Based Costing and Management, John Wiley &
Sons, 1995, s. 27; C. Homburg, P. Schnurr, Kundenwert als Instrument der Wertorientierten Unter-
nehmensfiihrung, w: M. Bruhn et. al. (Hrsg.), Wertorientierte Unternehmungsfiihrung: Perspektiven
und Handlungsfelder fiir die Wertsteigerung von Unternehmen, Festschrift zum 10-jéhrigen Beste-
hen des Wirtschaftswissenschaftlichen Zentrums (WWZ) der Universitit Basel, Wiesbaden 1998,
s. 172,
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zasoby niematerialne i niewidoczne, znajdujace odzwierciedlenie w dziataniach
i procesach zachodzacych w przedsiebiorstwie, ktore sprowadza si¢ najczesciej
do zdolnosci, relacji czy wiedzy organizacyjne;j.

Z perspektywy utrzymania i rozwijania potencjalu dochodowego klienta
podstawowe znaczenie przypisa¢ nalezy identyfikacji i ocenie zasobow strate-
gicznych, a wiec tych, ktdre stwarzaja mozliwo$¢ osiggniecia i utrzymania przez
klienta wzglednie trwatej przewagi konkurencyjnej i ponadprzecigtnych wynikow
ekonomicznych. Chodzi tutaj w szczeg6lnosci o identyfikacje najwazniejszych
kompetencji partnera — zintegrowanych zbioréw specyficznych widzialnych i nie-
widzialnych zasobow, ktére tacza jednostki 1 grupy ludzi, umozliwiajac przedsie-
biorstwu konkurowanie i osiggnigcie przewagi w biznesie'®. Szczegdlng uwage
nalezy zwréci¢ na te kompetencje, ktore umozliwiaja mu szeroki dostep do rynku,
pozwalaja oferowa¢ wyrdzniajaca wartos¢ dla klienta, dostosowang do zmieniajg-
cych sie¢ potrzeb i1 oczekiwan, a ponadto s3 trudne do nasladowania'®.

W warunkach nasilajacej si¢ walki o klienta szczegolnego znaczenia nabiera
umiejetno$¢ budowania lub funkcjonowania partnera w strukturze sieciowe;,
np. w grupie zakupowej, sieci partnerskiej, sieci franchisingowej czy handlowo-
-ushlugowej dzialajacej jako spotka. Wsrod najczesciej wskazywanych korzysci
ptynacych z udziatu w strukturze sieciowej wymieni¢ mozna mozliwo$¢ wynego-
cjowania lepszych warunkow handlowych, osiagniecie efektu skali, nizsze koszty
pozyskania klienta, szybsza penetracje rynku, mozliwos$¢ transferow wiedzy,
wyzwolenie efektow synergicznych, stabilno$¢ obrotéw i zyskow w diuzszym
okresie, a przypadku wysokiego stopnia sformalizowania i zalezno$ci relacji
tworzenie barier wejscia dla innych sieci czy budowanie strategicznej pozycji na
rynku dzigki integracji pionowej i poziomej* Wszystko to przektada si¢ nie tylko
na redukcje ryzyka utraty dotychczasowej sity dochodowe;j klienta, lecz takze na
zwigkszenie prawdopodobienstwa jej wzmocnienia w przysztosci.

¥ G. Hamel, A. Heene, Competence-Based Competition, John Wiley & Sons, Chichester 1994.

¥ Tamze; C.K. Prahalad, G. Hamel, The Core Competence of the Corporation, ,,Harvard Busi-
ness Review” May—June 1990. Szerzej m.in. W. Caputa, Kapital intelektualny jako zrodio przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw, w: A. Birski (red.), Uwarunkowania rynkowe konkurencyjnosci
przedsigbiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2008, s. 9 i dalsze.

20 Korzysci i stabe strony takich wymienionych form organizacyjno-prawnych struktur sie-
ciowych omawia m.in. S. Skowron, B. Szymoniuk, Strategie ukiadow sieciowych — perspektywa
marketingowa, w: M. Daszkowska (red.), Marketing. Nowe trendy w marketingu, Wydawnictwo
Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2006, s. 95; A. Kool-Olczak, Formy organizacyjno-prawne struktur
sieciowych przedsiebiorstw, w: O. Witczak (red.), Budowanie zwigzkow z klientami na rynku Busi-
ness to Business, CeDeWu, Warszawa 2007, s. 67 i dalsze.
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Nie podlega dyskusji fakt, ze potencjal dochodowy i rozwojowy klienta
nalezy ocenia¢ w kontekscie fazy cyklu zycia klienta, kazdej bowiem fazie towa-
rzyszy inne ryzyko odejscia klienta, poziom zysku realizowanego na obstudze
klienta oraz mozliwosci jego utrzymania lub rozwoju w przysztosci. Wyko-
rzystanie wskazanej koncepcji, umozliwiajac projekcje zmian zachodzacych
w relacjach faczacych przedsigbiorstwo z klientem poprzez pryzmat wzajemnych
potrzeb, oczekiwan i zachowan, wspomaga nie tylko proces operatywnego plano-
wania i prognozowania wptywow i wydatkow zwigzanych z pozyskaniem i utrzy-
maniem klienta, lecz takze ryzyko odejscia klienta, a tym samym czasu trwania
relacji, ktory w istotnym stopniu determinuje zyciowa warto$¢ klienta.

Jak wskazano poprzednio, rynkowa warto$¢ klienta determinuje rowniez
potencjat sprzedazy krzyzowej Sprzedaz ta polega na oferowaniu aktualnym
klientom dodatkowych produktow powigzanych z wczes$niejszymi zakupami
(Cross-Selling) lub produktow o wyzszej funkcjonalnosci, zwykle po wyzszej
cenie (Up-Selling).

Tabela 1
Korzysci wynikajace z Cross i Up Sellingu

KORZYSCI KLIENTA KORZYSCI PRZEDSIEBIORSTWA
Korzystajac z produktow komplementarnych, |Zwigkszenie rentownosci relacji taczacej przed-
klient zyskuje mozliwo$¢ kompleksowego sigbiorstwo z jego dotychczasowymi klientami
zaspokojenia swoich potrzeb u jednego ofe- Wzrost potencjatu sprzedazowego oferenta,
renta, co przeklada si¢ skrocenie czasu ,,yoz- | poprzez rozszerzenie wielkosci sprzedazy
wiqzania problemu klienta” na inne produkty
Bedac statym klientem przedsigbiorstwa, Wzmocnienie lojalnosci klienta, poprzez zwigk-
klient ma mozliwos$¢ korzystania z rabatow szenie liczby produktéw z jakich korzysta, co

i opustow, co bezposrednio przektada si¢ na w okreslonych przypadkach prowadzi¢ moze do
koszt wlasny nabycia wartosci, a ostatecznie | zbudowania skutecznych barier odejscia klienta
na wartos$¢ netto postrzegang przez klienta Wzmocnienie potencjatu referencyjnego,
informacyjnego i kooperacyjnego klienta,

w szczegolnosci poprzez dostosowanie oferty
do aktualnych oczekiwan klienta

Redukcja kosztow bedaca wynikiem zastapie-
nia wyzszych kosztow pozyskania klientow
nizszymi kosztami zorganizowania i przepro-
wadzenia kampanii Cross-Selling

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie K. Backhaus, Industriegiitermarketing, Miinchen 2003,
s. 170; W.A. Kamakura, S.N. Ramaswami, R.K. Srivastava, Applying Latent Trait Analy-
sis in the Evaluation of Prospects for Cross-Selling of Financial Services, ,International
Journal of Resaarch in Marketing” 1991, Vol. 8, No. 4, s. 329; M. Tewes, Der Kundenwert
im Marketing — Theoretische Hintergriinde und Umsetzungsmoglichkeiten einer wert- und
marktorientierten Unternehmungsfiihrung, Wiesbaden 2003, s. 90.
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Jak wynika z tabeli 1, wykorzystanie sprzedazy krzyzowej pozwala obu
stronom relacji na osiagnigcie wielu korzysci, przy czym ich poziom i zakres
W znacznym stopniu jest uzalezniony od umiej¢tnosci zidentyfikowania waznych
czynnikow determinujacych potencjat tej sprzedazy oraz kwantyfikacji rezulta-
tow postrzegalnych postaw i zachowan klientow?'.

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ najczesciej dwa gldwne czynniki
kreujace potencjat sprzedazy krzyzowej klienta??. Pierwszy to popyt klienta na
dodatkowe produkty oferowane przez przedsigbiorstwo, pozostajacy w bezpo-
srednim zwigzku z cyklem zycia klienta, iloscig juz zakupionych produktow oraz
stopniem zlozono$ci relacji biznesowej laczacej klienta z przedsiebiorstwem.
Drugi to gotowo$¢ (sktonnos¢) klienta do korzystania ze sprzedazy krzyzowe;,
ktora jest uzalezniona w pierwszym rzedzie od satysfakcji klienta i wynikaja-
cego stad zaufania do przedsigbiorstwa oraz stopnia ztozonosci relacji biznesowej
laczacej klienta z przedsiebiorstwem. Ponadto coraz cze$ciej zwraca si¢ uwage na
czynniki psychologiczne determinujgce zmienno$¢ zachowan nabywczych klienta.
Chodzi tutaj w szczeg6lnosci o zjawisko okreslane terminem Variety Seeking,
ktore opisuje motywy zmian zachowan klienta wynikajace jedynie z potrzeby
urozmaicenia®. W kontekscie poruszanego problemu nalezy podkresli¢, ze zja-
wisko to moze by¢ istotng barierg dla budowania lojalnosci klientow, zwlaszcza
w przedsigbiorstwach, w ktoérych zmiana lub unowocze$nienie oferty wiagze sie
z rekombinacjg dziatan obcigzang znacznym zaangazowaniem kapitalowym.

W kontekscie omawianego zagadnienia warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt,
ze tak popyt, jak gotowos¢ klienta do zakupu dodatkowych produktow oferowa-
nych przez przedsigbiorstwo determinuja réwniez czynniki niezalezne od klienta

21 S, Fridrichss-Schmidt, Kundenwert aus Sicht von Versicherungsunternehmen, DUV in Koope-
ration mit Gabler Verlag, Miinchen 2006, s. 108.

2 Zob. m.in. D. Kuscher, Méglichkeiten und Hindernisse des Cross-Selling. Einfluss faktoren in
einem Unternehmen der Wohnungswirtschaft, GRIN Verlag, 2007, s. 16; H. Diller, Probleme des Kun-
denwertes als Steuerungsgrofe im Kundemanagement, Working Paper, Niinberg 2001, s. 15; B. Schulz,
Kundenpotentialanalyse im Kundestamm von Unternehmen, Frankfurt am Main et. al. 1995, s. 259.

2 Zob szerzej A. Bénsch, Variety Seeking — Marketingfolgerungen aus Uberlegungen und Unter-
suchungen zum Abwechselungsbediirfnis von Konsumenten, ,,Jahrbuch der Absatz- und Verbrauch-
forschung” 1995, Nr. 4, s. 344; B. Helmig, Variety Seeking im Konsumgiiterbereich, Gabler Verlag,
Wiesbaden, 1997; D.K. Tscheulin, ,,Variety-seeking-behavior” bei nicht — habitualisierten Konsu-
mentenentscheidungen, ,Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung”, Vol. 46, Nr. 1, s. 54.
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— zwigzane z atrakcyjnoscia ofert konkurencyjnych, cechami samych produktow,
relacjami biznesowi i samym oferentem?*.

Jest rzecza oczywists, ze sprzedaz krzyzowa moze by¢ z powodzeniem
realizowana tylko wtedy, gdy przedsigbiorstwo ma szanse na rozszerzenie
struktury asortymentowej oferty, dlatego jest realizowana w takich podmiotach,
w ktorych istnieje mozliwo$¢ elastycznego ksztattowania struktury asortymento-
wej programu produkcyjnego (ustug), najczesciej przy stosunkowo niewielkich
naktadach. Dotyczy to w szczegolnosci instytucji bankowych, ubezpieczycieli
oraz operatorow telefonii komorkowej. W takim przypadku ostateczne efekty
sprzedazy krzyzowej sa pochodna kompetencji przedsiebiorstw w zakresie
opracowania i wdrozenia efektywnych strategii, w tym strategii produktowe;.
Punkt cigzkosci tej strategii spoczywa na dobraniu pozadanego produktu dla
konkretnego klienta lub grupy klientow, lub identyfikacji klientoéw potencjalnie
zainteresowanych nabyciem okreslonego produktu. Mamy zatem do czynienia
z problemem wielowariantowania oferty sprzedazowej w zaleznosci od oczeki-
wan i mozliwosci klienta. Z tego powodu obok struktury asortymentowej waznym
czynnikiem determinujacym efekty sprzedazy krzyzowej jest kultura przedsig-
biorstwa zorientowana na klienta. Kultura taka stwarza mozliwo$¢ zmiany logiki
kalkulacyjnej i odej$cia od mys$lenia w kategoriach kosztow ponoszonych przez
przedsigbiorstwo na rzecz myslenia w kategoriach kosztu satysfakcji klienta®.
W podejsciu tym koszty ponosi nie przedsigbiorstwo, lecz klient, a cena jest wiel-
ko$cia narzucona przez rynek, ktory ustala ja na podstawie warto$ci, jakg przynosi
produkt klientowi.

2.2. Potencjal zasobowy klienta

Klient moze by¢ dla przedsiebiorstwa rowniez zrodtem dodatkowych korzy-
$ci, moze bowiem poprzez swoja postawe czy zachowanie posrednio oddziaty-
wac na realizacje celow przedsigbiorstwa i to zarowno w okresie utrzymywania
transakcyjnych zwigzkow z przedsigbiorstwem, jak i poza tym okresem. W tym

24 F. Huber, K. Volhardt, J. Vogel, J. Keppler, Umsatztreiber Cross-Selling — Eine empirische
Analyse des Cross-Selling-Potentials, Johannes-Gutenberg-Universitit Mainz, Mainz 2006, s. 17.

2 Szerzej W. Caputa, Total Productive Maintenance w procesie budowania kapitatu klienta,
w: W. Caputa, D. Szwajca, Zarzqdzanie kosztami w warunkach dekoniunktury, Wydawnictwo Ce-
DeWu,Warszawa 2009, s. 230-231.

2 P, Warowny, Zarzgdzanie kosztami nowych produktéw i technologii, w: K. Swiderska (red.),
Rachunkowos¢ zarzgdcza i rachunek kosztow, Difin, Warszawa 2003, s. 7-2.
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przypadku mowi¢ mozna o zasobowej wartosci klienta, ktora nierozerwalnie jest
zwigzana z gotowoscia i zdolnoscig klienta do przekazywania informacji moga-
cych wspomagac realizacje celow przedsigbiorstwa, a tym samym stanowi¢ wktad
w proces kreowania warto$ci. Zatem korzysci posrednie, jakie realizuje przed-
sigbiorstwo w zwiagzku z nawigzaniem i utrzymaniem relacji z klientem, pozo-
staja w bezposrednim zwigzku z wkladem klienta w kreowanie zasobéw wiedzy
przedsiebiorstwa oraz aktualnych i potencjalnych klientow. Nalezy podkreslic, ze
zasoby te uznaje si¢ obecnie za podstawowy sktadnik potencjatu konkurencyjno-
$ci przedsiebiorstwa.

Jak wynika z powyzszego, wartos¢ zasobowa klienta nierozerwalnie jest
zwigzana z jedno- lub dwukierunkowym przekazem informacyjnym. Przekaz ten
moze mie¢ miejsce miedzy aktualnymi i potencjalnymi klientami przedsiebior-
stwa oraz pomigdzy klientem i przedsigbiorstwem. Jak wynika tabeli 2, przekaz
informacji, niezaleznie od tego, czy jest efektem relacji towarzyskich, czy bizne-
sowych, moze wywiera¢ istotny wptyw na dwie kluczowe zmienne determinujace
warto$¢ kapitatu klientow: warto$¢ netto przeptywow pienieznych pozyskanych
od klienta/klientow oraz koszt zaangazowania kapitatu. W konsekwencji posred-
nie wkiady klientow poprzez ztozony tancuch zaleznosci przyczynowo-skutko-
wych moga przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia prawdopodobienstwa utrzymania
dotychczasowego zasilania kapitatowego pochodzacego od klienta, jak réwniez
jego zwigkszenia w przysztosci.

Mozliwo$¢ pozyskania wskazanych korzysSci jest wystarczajacym uzasad-
nieniem dla konieczno$ci ukierunkowania dziatan przedsiebiorstwa na kreowanie
potencjatu zasobowego klienta. Realizacja tego celu, podobnie, jak przypadku
potencjatu rynkowego klienta, rodzi konieczno$¢ identyfikacji gtownych czynni-
kéw determinujacych jego wartosc.

Potencjal referencyjny klienta determinujg dwie kluczowe zmienne: wolu-
men referencji oraz moc referencji. Pierwszy z wymienionych czynnikow
referencji jest pochodna udzialu referencji w decyzjach nabywczych klientow
i dopowiadajacej temu udzialowi warto$ci zakupow?’. W efekcie warto$¢ tego
wolumenu zalezy od czestotliwosci udzielanych referencji i ich kierunku. Kieru-
nek udzielanych referencji pozostaje w bezposrednim zwiazku z satysfakcja lub
dyzsatysfakcja klienta, jak rowniez jego zaangazowaniem. Warto jednak podkre-
sli¢, ze ostateczny efekt referencji jest uzalezniony takze od indywidualnej sity

27 J. Cornelsen, Kundenwertanalysen im Beziehungsmarketing..., s. 199
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oddziatywania dostawcow i1 odbiorcow referencji. Ta z kolei, wykazujac zroz-
nicowanie branzowe, jest pochodna relacji spolecznych (sie¢ spoleczna), jakie
nawigzuje dostawca i odbiorca referencji w swoim otoczeniu, umozliwiajacych
przekazywanie tego typu informacji oraz sity wplywu dostawcy referencji na
decyzje nabywcze odbiorcow.

Tabela 2

Efekty posredniego zasilania kapitatowego przedsigbiorstwa przez klienta
— warto$¢ zasobowa klienta

WARTOSC ZASOBOWA KLIENTA

Warto$¢ referencyjna Warto$¢ informacyjna

Przekaz informacji w relacjach towarzyskich | Przekaz informacji w relacjach biznesowych
klient—klient klient—przedsigbiorstwo
przedsigbiorstwo—klient

Pozyskanie dodatkowych klientow, czego Wsparcie procesu poznania wymagan i zrozu-
konsekwencja jest wzrost przychodoéw ze mienia klientow, a co za tym idzie — odkrycia
sprzedazy, szans rozwojowych oraz tworzenie pozadanych
Redukcja kosztow pozyskania klientow przez klienta rozwigzan w postaci produktow
poprzez m.in. korzystanie z efektow marke- i ushig

tingu szeptanego, co przektada si¢ na redukcje | Ograniczenie wplywu zmiennosci na przebieg
kosztow operacyjnych procesow innowacyjnych podejmowanych
Wzrost mozliwosci reinwestowania zyskow, w przedsigbiorstwie od momentu identyfikacji

a co za tym idzie — kreowanie nowych mozli- | szans rozwojowych az do oceny i pozycjonowa-
woSci rozwoju, wzrostu innowacji, poprawy nia produktu, co przektada si¢ na wigksza jego

jakosci itp, co przektada si¢ tak na wzrost przewidywalnos$c

warto$ci dla klienta, jak i wzrost wartosci Ukierunkowanie dziatan i proceséw zachodza-
przedsigbiorstwa cych w przedsigbiorstwie na tworzenie wartosci
Redukcja ryzyka zaangazowania zasobow dla klienta, a co za tym idzie — systematyczng
w dziatania, nieznajdujace czynnej aprobaty rekombinacj¢ zasobéw w dziataniach tworza-
ze strony klientow, czego efektem jest poprawa | cych wartos¢ i eliminowanie dziatan ,,pustych”
efektywnos$ci wykorzystania zasobow Dostosowanie potencjatu wytworczego przed-

Budowa zaufania i renomy przedsigbiorstwa | sigbiorstwa do zmieniajacych si¢ wymagan

w nastepstwie nakrecenia spirali referencyjnej, | otoczenia

ktorej efektem jest graniczenie ryzyka utraty | Wzmacnianie i rozwijanie dotychczasowych
zasilenia kapitatowego pochodzacego od zasoboéw wiedzy, m.in. poprzez jej uzytkowanie
klienta, wzrost stabilnosci relacji biznesowych, | i rozszerzenie grona jej uzytkownikow
mozliwo$¢ stosowania wyzszych cen, redukcji
kosztu zaangazowania kapitatu

7Zrédto: opracownie wiasne na podstawie W. Caputa, Referencje i rekomendacje w procesie kre-
owania kapitatu klienta, w: S. Wrzosek (red.), Finanse — nowe wyzwania teorii i praktyki,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2011, s. 25-36; A.W. Ulwick,
Czego cheq klienci? Tworzenie przelomowych produktow i ustug dzieki innowacji ukie-
runkowanej na rezultaty, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakow 2009, s. 49 i dalsze;
D. Schneider, Betriebswirtschaftslehre, Bd. 1 Grundlagen, Miinchen—Wien 1995, s. 33;
M. Kleinaltenkamp, B. Dahlke, Der Wert des Kunden als Informant auf dem Weg zu einem
,, knowledge based customer value”, w: B. Gilinter, S. Helm (Hrsg.) Kundenwert. Grund-
lagen — Innovative Konzepte — Praktische Umsetzungen, Gabler Verlag, Wiesbaden 2006,
s. 220-221.
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Niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia z jedno- czy dwukierunko-
wym przeptywem informacji, potencjal informacyjny klienta jest zdetermino-
wany w pierwszym rzedzie czgstotliwos$cig przekazu bedaca pochodng gotowosci
(sktonnosci) klienta do udzielania informacji. Gotowos$¢ te determinuje w znacz-
nym stopniu czas trwania, jako$¢ oraz charakter relacji, jakie tacza klienta
z przedsiebiorstwem. Te z kolei, podobnie jak potencjat referencyjny, sg uzalez-
nione od takich czynnikéw, jak zaangazowanie, zaufanie, satysfakcja czy brak
satysfakcji klienta. Rownie waznym czynnikiem determinujagcym sktonnos¢ do
przekazywania informacji sg korzysci, jakie postrzega i realizuje klient w zwigzku
z utrzymaniem wspoOlpracy z przedsigbiorstwem. Moga przyktadowo polega¢ na
dostosowaniu produktu do aktualnych wymagan klienta, skroceniu czasu obshugi
klienta czy osiagnigciu efektow podatkowych. W grupie czynnikow determinuja-
cych potencjat informacyjny klienta nalezy ponadto wskaza¢ wydajno$¢ informa-
cyjng oraz jako$¢ informacji przekazywanych przez klienta.

Wydajnos¢ informacyjna klienta jest uzalezniona od wyposazenia klienta
w infrastrukture techniczng umozliwiajaca wzajemny przeplyw informacji oraz
udroznienia kanatéw komunikacyjnych. Chodzi tutaj w szczego6lnosci o potacze-
nia telefoniczne oraz tacza internetowe. Wskazane kanaty informacyjne umoz-
liwiaja bowiem bezposredni i natychmiastowy przeptyw strumienia informacji
zjednoczesng mozliwos$cig ich automatycznego gromadzenia, przetwarzania i pre-
zentacji. W efekcie staje si¢ mozliwe nie tylko uzyskanie informacji ekonomicz-
nej zaspakajajacej aktualne potrzeby uzytkownika, lecz takze dokumentowanie
wspomnianych przeptywow, co z kolei przektada si¢ na mozliwos¢ szacowania
pozyskanej w ten sposob wiedzy.

W kreowaniu potencjatu informacyjnego klienta, a zwlaszcza dostarczaniu
informacji o wysokich parametrach jako$ciowych, szczegdlne znaczenie przypi-
suje si¢ informacjom przekazywanym przez tzw. Lead User, czyli takich uzytkow-
nikdéw produktéw oferowanych przez przedsiebiorstwo, ktdrzy maja informacje
o potrzebach i mozliwosciach rozwigzania problemu klienta?®. Podmioty tego
typu maja duza swiadomos$¢ problematyki i odpowiadajace potrzebom pomysty,
z ktorymi wigkszo$¢ uzytkownikow zetknie si¢ dopiero w przysztosci. W efekcie
przedsiebiorstwo moze traktowac¢ taki podmiot jako swoiste laboratorium pomy-

2 E. Rudolf-Sipotz, Kundenwert: Konzeption — Determinanten — Management, Thexis, St. Gal-
len 2001.
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stow, ktorych wiedza i umiejetnosci odpowiednio wykorzystane moga pozwalac
moga m.in. na:

— ograniczenie ryzyka i niepewnos$ci wilasnego procesu innowacyjnego,
co w znacznym stopniu przektada sie na redukcje kosztow wytwarzania
produktow m.in. poprzez eliminacj¢ dziatan ,,pustych” czy cze$ciowe
przerzucenie kosztow tworzenia i testowania nowych rozwigzan na
uzytkownika;

— skrécenie czasu od momentu rozpoczecia prac nad produktem do momentu
wprowadzenia produktu na rynek, co stwarza m.in. mozliwos¢ osiagnigcia
efektu skali, szybszego kreowania zasobow wiedzy, wzmacniania zaufa-
nia i reputacji przedsi¢gbiorstwa;

— podwyzszenie dostrzegalnego przez klienta stopnia innowacyjnosci pro-
duktu, a co za tym idzie — podwyzszenie poziomu akceptowalnej przez
klienta zmiany ceny;

— zwigkszenie pozytywnego nastawienia kupujgcego do produktow ofero-
wanych przez przedsiebiorstwo, co w konsekwencji sprzyja utrzymaniu
trwalych relacji z klientami.

Nalezy ponadto podkresli¢, ze Lead Unser jako partner relacji biznesowej
jest nie tylko atrakcyjny jako dostawca informacji i wspottworca wartosci, lecz
takze jako podmiot potencjatu referencyjnego. U podstaw wysokiego potencjatu
referencyjnego omawianego podmiotu lezy reputacja wynikajaca przede wszyst-
kim z jego praktycznych do§wiadczen popartych fachowa wiedza, ktora przektada
si¢ na wiarygodno$¢ przekazywanych informacji, a zatem na zaufanie pozosta-
lych podmiotéw powigzanych z przedsiebiorstwem siecig wartosci. W efekcie
Lead User jest dostawca informacji o wysokich parametrach jako$ciowych oraz
w okre$lonych warunkach cechuje go wysoka wydajnos¢ informacyjna. Wydaj-
no$¢ ta jednak jest zdeterminowana siecia relacji spotecznych, jakie nawigzuje
informator w otoczeniu, oraz jego pozycja w sieci.

Znaczny udzial w budowaniu potencjatu informacyjnego klienta majg row-
niez tzw. liderzy opinii, czyli podmioty, ktore wzmacniajac wiarygodno$¢ prze-
kazywanych nieformalnie informacji, moga wptywa¢ na zachowania innych
podmiotow. U podstaw takiego przekazu lezy reputacja lidera wynikajaca z jego
osobowosci 1 fachowej wiedzy, co w konsekwencji oznacza, ze jego poglady
1 sposob zachowania stuza pozostatym jako podstawa ich orientacji.



Lojalnosé¢ klientow jako czynnik determinujgcy wartosé kapitatu klienta 545

3. Lojalnos¢ klienta jako kluczowa determinanta kapitalu klientow

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, przedsigbiorstwo dazace do
pomnozenia kapitatu stoi przed konieczno$cig kreowania bazy klientéw, w taki
sposob, by zapewni¢ pozadany doplyw korzysci do przedsiebiorstwa w jak naj-
dhuzszym okresie. Jest to rownoznaczne z koniecznoscig podejmowania dziatan
ukierunkowanych na:

— pozyskanie tych klientéw, ktorzy legitymuja si¢ najwyzszym potencjatem

dochodowym i rozwojowym;

— kreowanie takich postaw i zachowan klientow, ktore skutkuja trwalym

zasilaniem kapitalowym przedsigbiorstwa®.

Zatem w interesie przedsiebiorstwa lezy nie tylko pozyskanie klienta i czer-
panie z tego tytulu jednorazowych korzysci, lecz takze utrzymanie klienta w jak
najdluzszym okresie. Realizacja tego celu wymusza na przedsi¢biorstwach koniecz-
no$¢ podejmowania dziatan ukierunkowanych na budowanie lojalnosci klientow.

Lojalno$¢ klienta jest utozsamiana z wierno$cig lub oddaniem, ktéremu
towarzyszy zachowanie nabywcy polegajace na ,,odnowieniu zakupow danej
marki, zakupéw w tym samym miejscu sprzedazy lub od tego samego sprzedaw-
cy”. Takie uje¢cie lojalnosci nie thumaczy jednak ani przyczyn, ani motywow
lojalnosci, co ma istotne znaczenie dla budowania strategii ukierunkowanych na
budowanie lojalnosci klientéw. Poglady na przyczyny i motywy lojalnosci klien-
tow sg zroznicowane. Mozna je jednak usystematyzowac¢ w ramach trzech gtow-
nych koncepcji.

Pierwsza, uyymowana czesto jako lojalno$¢ rzeczywista — aktywna, opiera si¢
na postawach klientéw, ktore zostaja wyksztatcone na podstawie subiektywnych
odczu¢ klientow prowadzacych z czasem do ich indywidualnego przywigzania,
a nawet oddania marce, a wigc przestankach emocjonalnych i stanie §wiadomo-
$ci’l. Istnienie rzeczywistej lojalnos$ci taczy si¢ ze statym korzystaniem z oferty
przedsigbiorstwa, bedacym wynikiem takiego stanu emocjonalnego klienta, ktory

» Zob. m.in. F.F. Reichheld, Th. Teal, Efekt lojalnosci, Ukryta sita rozwojowa Twojej firmy, He-
lion, Gliwice 2007, s. 27; B. Dobiegata-Korona, Zarzgdzanie wartoscig klienta, w: WM. Grudzew-
ski, I.LK. Hejduk (red.), Przedsigbiorstwo przysztosci — wizja strategiczna, Difin, Warszawa 2002,
s. 292-293.

30 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2001, s. 138.

31 H. Wojnarowska, Programy lojalnosci a lojalnosé¢ klientow, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej, Krakow 2006, s. 113.
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skutkuje powstaniem poczucia zobowigzania do korzystania z produktow przed-
siebiorstwa i musi uwzglednia¢ analize postaw klientéw, a wiec poznanie ich prze-
konan, emocji, intencji czy nastawienia do produktu, marki czy przedsicbiorstwa®.

Druga opiera lojalno$¢ nie na postawach, lecz zachowaniach klientow?:.
Mowi sie tutaj czgsto o tzw. lojalnosci pozornej, zwyczajowej czy pasywnej,
a wigc ,,sktonnosci do nabywania marki zazwyczaj jako jednej z wielu dostep-
nych”**. Lojalnos¢ jest w tym przypadku pochodng kolejnych stanow satysfakcji
z nabycia i uzytkowania produktu, m.in. oszczgdnosci czasu, wygody, inercji,
nawyku itp. W konsekwencji lojalnos¢ klienta zostata oparta na dziataniach, a jej
ocena na czestotliwosci i sredniej wielko$ci zakupow danej marki.

Trzecia koncepcja przyjmuje, ze lojalno$¢ klienta jest wynikiem nie tyle
postaw czy zachowan klienta, ile czynnikéw przypadkowych, jak okolicznosci,
sytuacja w jakiej dokonywane sg zakupy czy indywidualne charakterystyki klienta.

Scharakteryzowane wyzej poglady na temat przyczyn i motywoéw lojalno-
sci klienta nalezy rozpatrywaé w kontekscie procesu kreowania lojalnosci klienta
1 zmieniajacych sig¢ relacji taczacych go z przedsiebiorstwem. Celowi temu shuzy
m.in. model lojalnosci Richarda L. Olivera, ktéry identyfikuje cztery nastgpujace
po sobie poziomy (fazy) lojalnosci klienta, wskazujac rownoczesnie jej przy-
czyny i motywy, jak rowniez zagrozenia, jakie mogg zakloci¢ proces kreowania
lojalnosci klienta.

Pierwsza faza lojalno$ci to tzw. lojalnos¢ kognitywna, w ktorej fundamen-
tem jest warto$¢ netto klienta, a zatem postrzegane przez klienta korzysci i koszty
zwigzane z nabyciem i uzytkowaniem produktu®. Jest to lojalno$¢ ptytka, ukierun-
kowana na marke produktu, ktéra jest budowana na bazie informacji pozyskanych
przez klienta, dotyczacych podstawowych parametrow produktu (marki): cena,
jakos$¢, funkcjonalno$e, jak rowniez wiasnych i zastepczych do§wiadczen klienta.

W miare kumulacji pozytywnych doswiadczen zwigzanych z pozyska-
niem i uzytkowaniem produktu klient coraz czgéciej dokonuje zakupu zgodnie

32 K. Burnet, Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i zarzqdzanie, Oficyna Wydawnicza,
Krakow 2002, s. 19-20; A.S. Dick, K. Basu, Customer Loyalty, Toward an Integrated Conceptual
Framework, ,,JJournal of Academy of Marketing Science”1994, Vol. 22, s. 99-113.

3 M. Trojanowski, Marketing bezposredni. Koncepcja — zarzgdzanie — instrumenty, PWE, War-
szawa 2010, s. 145-147.

3 A.S.C. Ehrenberg, J.A. Seriven, Brand Loyalty, w: P.E. Earl, S. Kemp, E. Elgar (ed.), The
Companion to Consumer Research und Economic Psychology, Cheltenham 1999, s. 54.

3 R.L Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, Boston et al., 1996,
s. 394,
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z zasada: ,,Kupig¢ to, bo lubi¢*®. Pojawia si¢ wigc czynnik emocjonalny, u pod-
staw ktorego lezy powtarzajaca si¢ satysfakcja klienta. Nie oznacza to jednak, ze
skumulowana satysfakcja klienta jest bezwarunkowym gwarantem ponownego
zakupu. Jak wykazujg badania, tylko 30-40% klientéw deklarujacych satysfakcje
z nabycia i uzytkowania produktu rzeczywiscie decyduje si¢ na ponowny zakup®’.
Zatem i w tej fazie lojalnosci istnieje realna szansa odejscia klienta. Sytuacji tej
znaczaco nie zmienia przejscie do kolejnej fazy lojalnosci, tzw. stadium intencji
behawioralnej. Wprawdzie klient w tym przypadku deklaruje zamiar lub zobo-
wigzanie do ponownego zakupu produktu, nie oznacza to jednak rzeczywistego
dziatania. Jak wykazaty badania prowadzone m.in. przez Shepparda, Hartwicka
1 Warshawa, korelacja pomigdzy zamiarem ponownego zakupu a rzeczywistym
dziataniem wynosi tylko 0,53%%. W efekcie przedsigbiorstwo, chcac utrzymacé
klienta, stoi przed koniecznos$cig takiego oddzialywania na klienta, by intencje
zostaty przeksztatcone w gotowos¢ dzialania. Tym samym w omawianym modelu
pojawia si¢ ostatnia faza lojalnosci akcjonalnej, w ktorej uwaga zostanie skupiona
na wypracowaniu u klienta bezwtadnosci dziatania polaczonej ze sktonnoscia do
przezwyci¢zania przeszkod, a nawet zobowigzania do zakupu produktu. Jezeli
dzialania te zostang zakonczone powodzeniem, klient znacznie stabiej reaguje na
dziatania podejmowane przez konkurencje, jest sklonny podja¢ wysitek zwigzany
z poszukiwaniem danej marki, ostabia si¢ rowniez jego sktonnos¢ do testowania
alternatywnych marek. Niemniej jednak nalezy podkresli¢, ze ryzyko odejscia
klienta istnieje w kazdej fazie rozwoju lojalno$ci, przy czym maleje ono wraz ze
wzrostem potencjatu lojalnosci klienta.

Jest rzecza oczywista, ze budowanie dtugookresowych relacji z klientami
ma sens jedynie wtedy, gdy wspiera realizacj¢ celow ekonomicznych, dlatego
nastepstwa lojalnosci z perspektywy przedsiebiorstwa rozpatruje si¢ najcze-
sciej w trzech aspektach: wsparcia bezpieczenstwa, stymulowania wzrostu oraz
poprawy rentownosci*’. Osiagniecie wskazanych wyzej efektow jest mozliwe
jednak tylko wtedy, gdy relacje taczace przedsiebiorstwo i klienta opieraja si¢
na wzajemnym przeptywie korzysci. Im zatem wieksze korzysci laczy klient

3¢ R.L Oliver, Whence Consumer Loyalty? ,,JJournal of Marketing” 1999, Vol. 63, No. 4, s. 36.
37 F.F. Reicheld, The Loyalty Effect, Boston 1996, s. 237,

3% B.H. Sheppard, J. Hartwick, P.R. Warshaw, The Theory of Reasoned Action: A Meta-Analysis
of Past Research with Recommendations for Modifications and Future Research, ,JJournal of Con-
sumer Research” 1988, Vol. 15, No. 3, s. 336.

¥ H. Diller, Die Bedeutung des Beziehungsmanagement fiir den Unternehemenserfolg, w: H. Hip-
per, K.D. Wilde (Hrsg.), Grundlagen des CRM — Konzepte und Gestaltung, Wiesbaden 2006, s. 101.
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z utrzymaniem relacji z przedsigbiorstwem, tym silniejsza jest jego wigz z przed-
siebiorstwem i odwrotnie, wzrostowi wartosci kapitalu pozyskanego od klienta
towarzyszy wicksza sktonno$¢ przedsigbiorstwa do inwestowania w rozwoj trwa-
tych relacji z klientami.

4. Lojalnos$¢ klientéw operatoréw telefonii komorkowej — wyniki badan

Rozwazajac kwestie wptywu lojalnosci klienta na wartos¢ kapitatu klienta,
nalezy przytoczy¢ wstepne wyniki badan przeprowadzonych od czerwca do paz-
dziernika 2010 roku. Zasadniczym celem tych badan byta analiza wplywu poten-
cjatu lojalnos$ci klientow sieci telefonii komorkowej na warto$¢ kapitatu klienta.
Badania pilotazowe zostaly przeprowadzone przez autorke w pazdzierniku 2010
roku przy wykorzystaniu kwestionariusza ankietowego na losowej probie 256
studentéw studidw dziennych, zaocznych i podyplomowych. Na etapie wstepnej
weryfikacji odrzucono 12 ankiet z uwagi na niekompletnos¢ odpowiedzi.

Badana populacja zostata podzielona wedtug kryterium wiekowego na trzy
grupy. Grupa I to ankietowani w wieku od 20-25 lat. Grupa II obejmowata respon-
dentow w wieku 26-35 lat, natomiast grupa Il osoby pomiedzy 3645 rokiem
zycia. Respondenci jako ustugodawcow wskazali czterech operatorow: Orange
(50%), Plus GSM (26,5), Era (14,7%) i Play (8,8%). Niekwestionowanym zatem
liderem w badanej populacji jest sie¢ Orange, niemniej jednak pozycje dominu-
jaca operator ten uzyskat tylko wsrod ankietowanych zaliczanych do pierwszego
i ostatniego przedzialu wickowego (tabela 3). Natomiast ankietowani zaliczeni do
grupy Il najczesciej wybieraja jako ustugodawce siec¢ Play, chociaz i tutaj pozycja
Orange jest do$¢ silna.

Tabela 3
Operatorzy komorkowi z ustug, ktorych korzystaja respondenci
Struktura wiekowa w %
Nazwa operatora
21-25 lat 26-35 lat 36-50 lat
ORANGE 62,5 24,3 55,5
PLUS GSM 25,0 11,2 33,3
ERA 12,5 22,2 11,2
PLAY — 33,3 —

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Analizujac lojalno$¢ klientow wskazanych wyzej operatorow, ankieto-
wanym zadano pytanie: Czy obecna umowa z operatorem jest wynikiem: prze-
dluzenia umowy, zmiany operatora, czy jest to pierwsza umowa z operatorem?
Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych to osoby, ktére przedtuzyly umowe
z dotychczasowym operatorem (64,71%). Dla prawie 24% ankietowanych obecna
umowa jest wynikiem zmiany dotychczasowego ustugodawcy, natomiast 11,76%
podpisato umowe po raz pierwszy. Jezeli zatem przyjmiemy, ze o potencjale lojal-
nosci klienta $wiadczy czas trwania relacji z operatorem, to zdecydowang wiek-
szo$¢ klientow sieci telefonii komorkowej mozna uznaé za klientow lojalnych.
Przedtuzenie umowy oznacza bowiem, ze klient co najmniej przez cztery lata
jest zwigzany z operatorem. Jego odej$cie w okresie trwania umowy jest wpraw-
dzie mozliwe, aczkolwiek na tyle dotkliwe dla klientow, ze najczesciej korzystaja
z ustug operatora az do momentu wygasni¢cia umowy. W takim przypadku mamy
do czynienia z sytuacja, w ktorej klient ,,nie chce, ale musi” utrzymywac kontakty
transakcyjne z przedsigbiorstwem. Lojalno$¢ ma wigc charakter wymuszony.
W takim przypadku trudno méwi¢ o pozytywnych relacjach klienta z operato-
rem, co niewatpliwie przektada si¢ na warto§¢ kapitatu pozyskanego od klienta.
W takiej sytuacji klient czesto ogranicza transakcje z operatorem do minimalnego
poziomu wynikajacego z umowy, odrzuca dodatkowe ustugi oferowane przez
operatora odptatnie i co wazne, przekazuje negatywne informacje o dostawcy
ustug i jego ofercie. Konsekwencja tego moze by¢ definitywne utracenia klienta
1 trudnosci w pozyskaniu nowych klientow.

W badanej grupie respondentow niecate 12% zadeklarowato che¢ zmiany
obecnego operatora, 41% wyrazato che¢ bezwarunkowego przedtuzenia umowy,
natomiast 47% jest sklonnych do przedtuzenia umowy tylko wtedy, gdy oferta
dotychczasowego operatora bedzie korzystniejsza od konkurentéw. Warto w tym
miejscu przytoczy¢ rowniez odpowiedzi ankietowanych na pytanie: Czy w ich
opinii sg lojalnymi klientami? Odpowiedzi twierdzacej udzielito ponad 67%
ankietowanych, a wigc zdecydowanie wigcej, niz deklarowalo che¢ bezwarun-
kowego przedtuzenia umowy. W kontek$cie omawianego zagadnienia na uwage
zastuguje réwniez rozktad odpowiedzi na wskazane pytanie przy uwzglednieniu
deklarowanej przez respondentdow przyszlej relacji z przedsiebiorstwem (tabela 4).
Jak wynika z tabeli, w grupie, ktora deklaruje zmian¢ operatora i warunkowe
przedtuzenie umowy, prawie polowa uznaje si¢ za lojalnych klientow. Co cie-
kawe, w grupie klientow, ktorzy zadeklarowali che¢ przedtuzenia umowy, az 7%
ocenia siebie jako klientéw nielojalnych.
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Tabela 4

Lojalnos$¢ klienta a przyszte zachowania nabywcze w opinii respondentéw

Cav iest Klienci deklarujacy
Pa};lj i/ | Klienci deklaruiac przedtuzenie umowy tylko Klienci deklarujacy
loialn Zmiane o eratﬂ‘) ?ay w przypadku uzyskania oferty przedtuzenie umowy na
klijenteyrg}, ¢ op lepszej od konkurencyjnych | dotychczasowych zasadach
) operatorow
Tak 48.6 52,3 92,86
Nie 51,4 47,7 7,14

Zrodto: opracowanie wlasne.

Trzeba jednak podkresli¢, ze wskazana grupa respondentow wiaze lojalnosc¢
nie z powtarzalno$cig transakcji, lecz nawigzaniem wspolpracy z operatorem
znajdujacej odzwierciedlenie m.in. w checi przekazywania informacji. Zatem
w opinii respondentdéw klient jest lojalny nawet wtedy, gdy wyraza che¢ zmiany
operatora, jak rowniez wtedy, gdy uzaleznia swoja decyzje od poziomu korzy-
$ci, jaka zaoferuje operator w poréwnaniu z konkurencja i moze by¢ nielojalny
w sytuacji, gdy deklaruje che¢ dalszej wspotpracy. Wyniki te jednoznacznie
wskazuja na niejednoznaczno$¢ nie tyle pojecia lojalnosci, ile postaw i zacho-
wan, jakie mu towarzysza. Ponad 29% respondentow za lojalnego uwaza klienta
powtarzajacego transakcje, 35,3% taczy lojalno$¢ ze wspodtpraca z operatorem,
natomiast 26,3% uwaza, ze lojalny klient to klient odporny na dziatania konku-
rencji. Pozostali respondenci lojalno$¢ klienta tacza z powtarzalnoscig transakcji
1 odporno$cig na dziatania konkurencji (ok. 3%) lub powtarzalno$cig transakcji,
odpornos$cia na dziatania konkurencji i wspodtpraca z operatorem (prawie 6%).
Zatem w opinii ankietowanych za lojalnego klienta uwaza si¢ najczesciej klienta
wspoOtpracujacego z operatorem.

Podsumowanie

Jak wynika z zaprezentowanych badan, zdecydowana wigkszo$¢ klientow
sieci telefonii komorkowej to klienci, ktorzy sa zwigzani z operatorami wielolet-
nimi umowami i deklaruja che¢ dalszej wspolpracy. Mozna zatem powiedziec,
ze mamy do czynienia z takim potencjatem lojalnosci, ktory w modelu Olivera
odpowiada fazie lojalnosci konatywnej. Deklarowana che¢ utrzymania relacji
z dotychczasowym operatorem, niezaleznie od tego, czy jest warunkowa, czy bez-
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warunkowa, chociaz nie musi oznacza¢ przej$cia do fazy lojalnosci akcjonalne;,
jest niewatpliwie dobrym prognostykiem na przysztosc.

Wyniki zaprezentowanych badan, cho¢ maja charakter fragmentaryczny,
wskazuja, ze lojalno$¢ badanych opiera si¢ najczesciej na przewadze produktu.
Przewadze takiej towarzyszy niska odporno$¢ na dziatania konkurencji oraz niski
poziom wplywdéw $rodowiskowych. Konsekwencja tego jest stosunkowo wyso-
kie prawdopodobienstwo odejscia klienta pomimo deklarowanej lojalnosci. Nie
oznacza to jednak, ze lojalno$¢ oparta na przewadze produktu nie determinuje
wartosci kapitatu klienta. Jak wykazaty badania, wigkszo$¢ ankietowanych konty-
nuuje wspolprace z operatorem, a to oznacza, ze przynajmniej przez ostatnie dwa
lata 1 kolejne okresy bedzie zrédlem zasilania kapitatlowego operatora, chociazby
z tytulu abonamentu. Tak dhugi czas utrzymania relacji z klientem, opartej przynaj-
mniej na zasadzie ,,musze, ale chce utrzymac kontakt”, stwarza przedsigbiorstwu
mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych korzysci, w tym sprzedazy dodatkowej czy
kreowania wlasnych zasobow informacji i wiedzy o kliencie i jego oczekiwaniach,
czego konsekwencja jest z jednej strony zwickszenie obrotéw, a z drugiej ograni-
czenie dziatan ,,pustych”, co w efekcie przektada si¢ na wartos¢ kapitatu klienta®.

W obliczu nasilajacej si¢ walki o klienta i znacznej standaryzacji ofert przed-
sigbiorstwa muszg podejmowac dziatania ukierunkowane na budowanie lojalno-
$ci klienta opartej na jego indywidualnej identyfikacji z kulturowym otoczeniem
produktu oraz wlaczeniu klienta w sie¢ powigzan. W takim przypadku klient staje
si¢ odporny na dziatania konkurencji, a nawet jezeli nie, jego lojalno$¢ bedzie
wspierana przez srodowisko. Opracowanie i wdrozenie takiej strategii wymusza
badanie lojalnosci klientow. Fundamentem takiego badania nie jest jednak powta-
rzalno$¢ zachowan nabywczych, lecz badanie motywow i zachowan klienta.
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CUSTOMERS LOYALTY AS FACTOR DETERMINING THE VALUE
OF CUSTOMER CAPITAL

Summary

Changes taking place in contemporary companies’ environment have forced strate-
gic market reorganization on businesses which effects in subordinating all activities and
processes appearing in a company as well as the resources consumed by them to customer
satisfaction gain. The level of this satisfaction in an important degree determines the value
of current and future cash flows received from customers. Therefore the ability to create
customers capital becomes key competence of a business. The measurement of the ability
is the quality of customer base that the business possesses. One of key parameters descri-
bing such quality is, besides profitability, customer loyalty.

The main purpose of the article is to indicate the position and meaning of customer
loyalty in customer capital creation and at the same time dominant problems connected with
its identification and measurement. The realization of this aim is based on literature studies
and results of questionnaire research by the Author on a group of mobile network users.

Keywords: customer capital, apparent loyalty, real loyalty, customer value
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