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AKTYWNOSC PRZEDSIEBIORSTW NA RZECZ
ZWIEKSZANIA ZYCIOWEJ WARTOSCI KLIENTA
— WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH

Streszczenie

Obserwacja praktyki gospodarczej prowadzi do wniosku, ze koncentracja przedsigbiorstw
przesuwa si¢ dzisiaj w kierunku dlugofalowego przywiazywania klientéw do swojej oferty celem
poprawienia zyskowno$ci przedsiebiorstwa i wzrostu jego wartosci. Swiadomosé dotyczaca
konieczno$ci rozwijania przez przedsigbiorstwo umiejetnosci poznawania klientéw, a nastepnie
permanentnego dostarczania im coraz wigkszych korzysci i plynacej z nich satysfakcji znajduje
wyraz w wynikach ekonomicznych firmy. Nalezy przy tym podkreslic, ze aspiracje przedsigbior-
stwa w zakresie zwigkszania wartosci zwiazkow, jakie udalo mu si¢ zbudowac ze swoimi klien-
tami, prowadza do zmiany kluczowych punktéw w calym procesie zarzadzania dzialalnoscig
marketingowa. Niniejszy artykul stanowi probe egzemplifikacji wybranych dzialan przedsig-
biorstw wojewddztwa kujawsko-pomorskiego zorientowanych na umacnianie zwigzkow z klien-
tami i zwigkszanie ich wartosci.

Wprowadzenie

Wspolczesnie obserwuje si¢ bardzo istotne zmiany w sposobie zarzadzania
przedsigbiorstwami. Ogolny kierunek dzialan podmiotéow gospodarczych zmie-
rza do budowania na rynku wielu relacji zorientowanych na zwigkszenie stabil-
nosci sytuacji rynkowej przedsigbiorstwa. W literaturze przedmiotu koncepcije
te okresla si¢ mianem marketingu relacji. Jest to koncepcja zarzadzania 1 od-
dzialywania na rynek, oparta na zalozeniu, ze skutecznos¢ przedsicbiorstwa jest
uzalezniona od nawiazywania i utrzymywania partnerskich stosunkow z innymi
uczestnikami rynku. Wsrdd nich wymienia si¢ zaréwno klientéw przedsigbior-
stwa, z ktérymi powinno ono budowaé zwiazki oparte na lojalnosci, jak i inne
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podmioty gospodarcze, z ktorymi zgodnie z koncepcja marketingu relacii,
przedsigbiorstwo powinno tworzyé rozmaite powiazania'.

Jednym z priorytetowych zadan wspolczesnego przedsigbiorstwa jest rozwi-
janie dlugookresowych wigzi z klientami. Priorytet ten moze by¢ realizowany,
w sytuacji gdy przedsigbiorstwo dysponuje umigjgtnoscia poznania klientow,
a nastepnie dostarczenia im coraz wigkszych korzysci 1 plynacej z nich satys-
fakcji. Konsekwencja takiego postgpowania powinna by¢ zdolnos¢ do zatrzy-
mywania klientow 1 pozyskania ich lojalnosci. Umiejetnos¢ pozyskania, pozna-
nia, a nastgpnie zatrzymania klientow znajduje ckonomiczne odzwierciedlenie
w pojeciu, jakim jest wartos¢ zwigzku z klientem, na ktora sklada si¢ tzw. zy-
ciowa warto$¢ klienta (CLV - customer lifetime value) oraz perspektywiczna
wartos$¢ klienta, wynikajaca z jego rekomendacji. Warto$¢ ta odnosi si¢ do moz-
liwego zysku, jaki usatysfakcjonowany 1 wierny klient przyniesie przedsigbior-
stwu podczas rozmow z innymi osobami, ktérym poleca wyprobowany przez
siebie produkt.

Dazenie przedsigbiorstwa do zwigkszania wartosci zwiazkow z klientami
prowadzi do zmiany kluczowych punktow w calym procesie zarzadzania dzia-
lalnoscig marketingowa. W podejsciu takim najistotnicjszy staje si¢ fakt doce-
nienia 1 dowartosciowania klientow w taki sposob, aby czuli, ze to wlasnie oni
znajduja si¢ w centrum zainteresowan przedsigbiorstwa. W tym przypadku
przewaga konkurencyjna oparta jest na rachunku wskazujacym, ze zwigkszenie
zyskownosci klientow znajduje odzwierciedlenie we wzroscie wartosci przed-
sigbiorstwa’.

Istota i ksztaltowanie zyciowej wartosci klienta

Pojecie wartosci klienta coraz czgsciej staje si¢ przedmiotem dyskusji oraz
analiz zarowno naukowcow, jak i1 praktykow. Dzieje si¢ tak, poniewaz jednym
z glownych celéw w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem jest dazenie do
zwigkszenia jego wartosci poprzez realizacj¢ dzialan w roznych obszarach.
Jednym z nich jest sfera marketingu. Jak wskazuja badania przeprowadzone
przez Barbarg Dobiegale-Korong, rynkowa warto$¢ przedsigbiorstwa jest uza-
lezniona od wartosci jego klientow’.

! B. Dobiegala-Korona, Jak sprosta¢ konkurencji, ,Manager” 1996, nr 7-8, s. 34; M. Mitrega,
Geneza i rozwdj marketingu relacji jako koncepcji dzialan na rynku, w: Marketing relacji
w przedsiebiorstwach i instytucjach rynkowych, red. A. Limanski, R. Milic-Czernia, Wyd. PARA,
Katowice 2005, s. 16-17.

1 V. Kumar, Zarzqdzanie wartosciq klienta, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 21.

3 B. Dobiegala-Korona, Kiient kapitatem przedsiebiorstwa, w: Wspolezesne zrodia wartosci
przedsiebiorstwa, red. B. Dobiegala-Korona, A. Herman, Difin, Warszawa 2004.
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Koncepcja zarzadzania wartoscia klienta odnosi si¢ do gromadzenia wiedzy
o kliencie, pomiaru, a takze maksymalizacji jego wartosci dzigki realizacji dzia-
lan marketingowych odpowiadajacych potrzebom i oczekiwaniom klienta. Klu-
czowym pojeciem tej koncepcji jest tzw. zyciowa wartos¢ klienta (CLV).
W literaturze zyciowa warto$¢ klienta jest definiowana jako zaktualizowana
wartos$¢ netto przyszlych zyskdw przynoszonych przez danego klienta w okresie
zakupu produktow danej firmy*. Obliczajac wskaznik CLV, nalezy okresli¢
przeplywy pieni¢zne netto zwigzane z danym klientem w calym okresie jego
relacji z firmg. Stanowia one rdznice migdzy wplywami, ktore generuje klient,
a wydatkami, jakie sa ponoszone na jego pozyskanic, a pozniej utrzymanie’.

Biorac pod uwage wspolczesne trendy w zarzadzaniu dzialalnos$cig marke-
tingowa, akcentujace koniecznos¢ rozwijania relacji z klientami i1 dbania o ich
pozytywne do$wiadczenia, nalezy podkresli¢, ze wskaznik CLV skupia si¢ wla-
snie na kliencie, a nie na produkcie jako determinancie zyskownosci 1 jest dzis
jednym z najwazniejszych sposobéw myslenia o biznesie.

Nalezy pamigta¢, ze na zachowania klienta znajdujace odzwierciedlenie
w transakcjach zakupu realizowanych przez niego w przedsigbiorstwie wplywa
wiele dzialan realizowanych przez przedsigbiorstwo. W literaturze przedmiotu
do dzialan takich zalicza si¢ przedsiewzigcia zwiazane z: budowaniem, a na-
stgpnie umacnianiem wizerunku marki przedsigbiorstwa, zbieraniem o klientach
informagcji i budowaniem baz danych, komunikacjg z klientami, realizacja pro-
gramow lojalnos$ciowych, a takze umiejetnoscia skutecznego zarzadzania sytu-
acjami kryzysowymi. Marka, jaka przedsi¢biorstwo oferuje klientom, powinna
odzwierciedlac istotne wartosci wyznawane przez nich — wowczas wigz klienta
z firmg (a wlasciwie z marka) jest silna i tym samym rokuje jego dlugotermi-
nowa lojalnos¢.

W polityce marketingowej przedsiebiorstwa zorientowanego na wzrost war-
tosci jego zwigzkow z klientami wazng role odgrywa odpowiednie wykorzysta-
nie informacji dotyczacych zachowan nabywczych klientow, postaw czy opinii.
W praktyce gospodarczej spotyka si¢ wiele rodzajow analiz prowadzonych
przez przedsi¢cbiorstwa w odniesieniu do ich kluczowych klientéw. Nieco ina-
czej ksztaltuje si¢ arsenal tych analiz w przypadku klientow indywidualnych,

4p Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJIA, Warszawa 2003, s. 97.
> B. Dobiegala-Korona, Istota i pomiar warto$ci klienta, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta.
Pomiar i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa 2010, s. 29.
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a inaczej w wypadku klientéw instytucjonalnych. Niemniej jednak do zasadni-
czych kategorii analiz klientow nalezy zaliczyé':

—  czgstotliwosc zakupu;

— jednorazowa wielko$¢ zakupu, udzial zakupdéw poszczegdlnych klien-
tow w portfelu produktow;

— rentownos$¢ poszezegolnych klientow;

—  liczbg rekomendacji;

—  okres wspolpracy z klientem;

— analiz¢ koszykowa (analizg¢ grup produktéw kupowanych przez klienta
jednoczesnie);

— analiz¢ RMF (ang. refency, frequency, monetary), uwzgledniajaca okres
od dokonania przez klienta ostatniego zakupu (refency), czgstotliwose
dokonywanych zakupow (frequency) oraz wartos¢ dokonywanych za-
kupoéw (monetary);,

— analiz¢ mozliwosci rozwoju klienta;

— analizg¢ satysfakcji klienta;

— analiz¢ lojalnosci klienta;

— analiz¢ punktow zwrotnych w relacji z klientem;

— analize ABC klientow;

— analize wartosci klienta;

— analize reakcji na kampanie reklamowe;

— analize wykorzystania kanaléw elektronicznych.

Wykorzystywanie przez przedsigbiorstwo przynajmniej niektérych z wy-
mienionych wyzej analiz zwigksza jego zdolnos¢ do tworzenia wartosci dla
klientéw, a tym samym zwigksza prawdopodobienstwo trwania wigzi z klien-
tem, ostatecznie przekladajacej si¢ na wzrost wartosci przedsigbiorstwa.

Komunikacja, jaka przedsi¢biorstwo rozwija w stosunku do klientow,
z punktu widzenia firmy pozwala na pozyskanie wiedzy, przekazywanie infor-
macji, budowanie wizerunku oraz zdobywanie umigj¢tnosci przewidywania
potrzeb klientow. Intensywne komunikowanie si¢ z klientem jest dzis mozliwe
dzigki wykorzystaniu nowoczesnych technologii informacyjnych. Wspolczesnie
najczgscie] wykorzystywane narzedzia komunikacji z klientem to: wywiad
(formalny i nieformalny), ankietowe badania opinii klienta, korespondencja
tradycyjna, call center, poczta elektroniczna, wysylanie kartek z zyczeniami ze
strony www, listy/fora dyskusyjne oraz zakladki FAQ (ang. frequently asked
questiones).

® K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002.
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Z punktu widzenia klienta umiej¢tnie realizowana komunikacja jest zas
zrodlem cennych informacji, wyrazem zainteresowania jego osoba i problema-
mi (np. szybkos¢ odpowiadania na zapytania klienta wyslane przez strong inter-
netowa firmy), a tym samym stanowi czynnik silnie wplywajacy na lojalnosc
klientéw wzglgdem przedsigbiorstwa.
Z kolei programy lojalnos$ciowe to narz¢dzia stuzace do premiowania klien-
tow, ktorzy dokonali wiclokrotnego zakupu jakiego$ produktu lub réznych pro-
duktow danego przedsigbiorstwa’. Stanowia one instrument oddzialywania na
klienta, sprawiajacy, ze w jego odczuciu pozostanie z firma jest coraz atrakcyj-
nigjsze, a odejscie — coraz trudniejsze. Skutecznos$¢ programow lojalnosciowych
w znacznym stopniu uwarunkowana jest postrzeganym przez klienta wizerun-
kiem marki przedsigbiorstwa oraz poziomem zaufania, jakie wczesniej udalo sig
zbudowac¢ migdzy klientem a firma.
Zarzadzanie wartoscia klienta wymaga takze zwracania bacznej uwagi na
wszelkie sytuacje kryzysowe oznaczajace jakickolwick problemy dotyczace
oferty przedsigbiorstwa, zglaszane przez klienta. Jak wskazuja liczne doswiad-
czenia praktykdw, nieumigjgtne postgpowanie w takiej sytuacji moze narazi¢ na
niebezpieczenstwo nawet silny zwiazek migdzy klientem a przedsigbiorstwem.
Przedsigbiorstwo, ktore umiejgtnie postgpuje z problemami, reklamacjami
1 skargami swoich klientow, moze dzigki temu pozyska¢ zaufanie niezadowolo-
nych nabywcoéw. Jak wynika z badan prowadzonych przez firmg konsultingowa,
McKinsey and Company, wystgpuje istotna zalezno$¢ pomi¢dzy niezadowole-
niem konsumentoéw z okreslonych produktoéw a ich intencja ponownego zakupu
tych produktow. Wyniki badan przedstawiaja si¢ nastgpujaco®:
— w przypadku konsumentow, ktdrzy mieli duze problemy z okreslonym
produktem, lecz nie reklamowali go, wskaznik intencji ponownego za-
kupu tego produktu wynosil okolo 9%;

— w przypadku konsumentéow, ktorzy reklamowali produkt, a producent
zareagowal pozytywnie na ich reklamacje, wskaznik intencji ponowne-
go zakupu tego produktu wynosil 54%;

— w przypadku konsumentow, ktorzy reklamowali produkt, a producent
zarcagowal szybko 1 pozytywnie na ich reklamacj¢, wskaznik intencji
ponownego zakupu tego produktu wynosil 82%.

" E. Rudawska, Lojalnosé klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 102.
8 J. Griffin, Customer loyalty, how to earn it, how to keep it, Jossey-Bass Publishers, San Fran-
cisco 1997, s. 191.
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Przedstawione prawidlowosci dowodza zatem, ze odpowiednie przegoto-
wanie si¢ przedsigbiorstwa do podj¢cia stosownych dzialan w sytuacjach kryzy-
sowych moze znaczaco umocni¢ zwiazek z klientem. Zatrzymujac go, przedsie-
biorstwo moze liczy¢ na kolejne transakcje dokonywane przez klienta, a tym
samym na wzrost jego zyciowej wartosci. Dane pochodzace z badan British
Airways, jednej z najbardziej znanych europejskich linii lotniczych, wskazuja,
ze na skutek poprawy obslugi zglaszanych reklamacji 1 skarg wskaznik retencji
wzrést z 30 do 80%. Znajduje to bezposredni wyraz w korzysciach ekonomicz-
nych firmy. British Airways stwierdzil, ze na kazdy jeden funt wydany przez
firmg na rzecz utrzymywania z klientami pozytywnych relacji przypadaja dwa
funty zysku, ktorych nie byloby, gdyby nie umicj¢tne rozwiazywanie proble-
mow klientow’.

W swietle powyzszych informacji nalezy wyraznie zaakcentowaé, ze
w kazdym przedsi¢biorstwie istnigje potrzeba stworzenia systemu obstugi re-
klamacji i zazalen skladanych przez klientow. System taki powinien stanowic¢
integralny element polityki marketingowej przedsigbiorstwa'’. Sprawne i sku-
teczne zarzadzanie reklamacjami jest uzaleznione od spelnienia w przedsigbior-
stwie pewnych wymogéw w sferze organizacyjnej. Wsrdd nich jako najwaz-
niejsze nalezy wymienié'":

— jednoznacznie zdefiniowany proces dotyczacy dzialan realizowanych

po przyjeciu reklamacji klienta,

— stworzenie okreslonej jednostki zajmujacej si¢ problemami zwigzanymi

z reklamacjami,

— dokonywanie kategoryzacji reklamacji,

— przyznani¢ pracownikom majacym bezposrednie kontakty z klientami

pelnomocnictwa w zakresie podejmowania okreslonych decyzji,

— centralne gromadzenie danych dotyczacych reklamacii,

— stworzenie infrastruktury technicznej ulatwiajacej szybkie reagowanie

na reklamacje klientéw.

° P. Donowan, T. Samler, Delighting customers. How to build a customer-driven organization,
Chapman & Hall, London 1994, s. 26.

YR Rudawska, Lojalno$é klientow.., s. 111.

''B. Zanner, Management von Reklamationen im Industrieunternehmen — mehr als ein notwen-
diges Uebel, Management™ 1996, No. 11, s. 26.
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Dziatania przedsiebiorstw zorientowane na zarzadzanie zyciowg wartoscig
klienta - wyniki badan empirycznych

Przedstawione w niniejszej publikacji wyniki badan empirycznych dotyczg
realizacji przez przedsiebiorstwa dziatah zorientowanych na umacnianie zwigz-
kéw z klientami i w konsekwencji wzrost ich wartosci. Przedstawiono fragmen-
taryczne wyniki przeprowadzonych badan, dotyczace dziatah analizowanych
przedsiebiorstw w zakresie komunikacji z klientami, badania ich poziomu satys-
fakcji oraz reagowania na ich reklamacie.

Zaprezentowane ponizej wyniki badan empirycznych przeprowadzono
w ramach projektu badawczego pt. zarzadzanie relacjami z klientami przedsig-
biorstwa. Badania empiryczne zrealizowano w okresie od marca do czerwca
2010 r. na reprezentatywnej probie przedsiebiorstw wojewoddztwa kujawsko-
pomorskiego. Zmierzaty one m.in. do okreslenia instrumentéw wykorzystywa-
nych przez przedsiebiorstwa w celu budowania i utrzymania zwigzkow z klien-
tami. W badaniach wziety udziat 202 przedsiebiorstwa. Biorac pod uwage kry-
terium wielkosci zatrudnienia, obliczono, ze 87,1% badanej populacji stanowity
podmioty sektora MSP (47,3% mikroprzedsiebiorstwa, 24,9% mate firmy
i 14,9% Srednie przedsiebiorstwa), a 14,9% przedsiebiorstwa duze.

Jednym z probleméw badawczych byfa identyfikacja dziatan przedsie-
biorstw realizowanych na rzecz pomiaru poziomu satysfakcji oraz lojalnosci ich
klientéw. Respondentéw zapytano, czy i jezeli tak, to w jaki sposob pozyskuja
informacje dotyczace satysfakcji oraz retencji swoich klientow. Uzyskane wy-
niki zaprezentowano na rysunku 1

wywiad telefoniczny
strona internetowa
kwestionariusz ankiety

firmowa baza danych

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Rys. 1. Metody pomiaru satysfakcji klientow stosowane przez badane przedsiebiorstwa
Zr6dio: opracowanie na podstawie wynikéw badan.

W dziataniach zorientowanych na ocene poziomu satysfakcji klientéw ba-
dane przedsiebiorstwa najczesciej wykorzystujg telefoniczny wywiad z klien-
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tem (43,1% wskazan) oraz strony internetowe umozliwiajace szybka komunika-
cj¢ z klientami (32,3%). Na trzecim migjscu pod wzgledem czestotliwosci
wskazan uplasowaly si¢ badania realizowane za pomoca kwestionariuszy ankie-
towych skierowanych do klientow przedsigbiorstw (27,7%).

Z kolei w sferze rozwazan dotyczacych retencji klientdéw badane podmioty
zdecydowanie koncentrujg si¢ na analizie firmowych baz danych (54% wska-
zan) oraz wywiadach telefonicznych (20,8%). Nalezy podkresli¢, ze wyniki
badan wskazuja, ze nie wystgpuja istotne réznice w realizacji wymienionych
dzialan w zaleznos$ci od wielkosci firmy. Ogolnie w kazdej kategorii przedsig-
biorstw (mikro, male, srednie 1 duze) wyniki te ksztaltuja si¢ podobnie.

Chcac poglebic¢ analize dotyczaca sposobow kontaktowania si¢ z klientami
1 zbierania informacji na ich temat, uczestnikow badan poproszono o oceng
znaczenia wykorzystywanych przez nich form kontaktu z klientami. W tym celu
zastosowano skal¢ od 1 do 5, gdzie 1 oznaczalo bardzo male znaczenie, 2 — male
znaczenie, 3 —$rednie znaczenie, 4 — duze znaczenie, a 5 — bardzo duze znacze-
nie danego sposobu kontaktowania si¢ z klientami. Uzyskane wyniki dotyczace
tego zagadnienia przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Formy komunikowania si¢ z klientami wykorzystywane przez badane przedsigbiorstwa

Bardzo Male Srednie Duze Bardzo
Forma male znacze- znacze- znacze- duze .
. : ; ; . Mediana
kOl’ltaktu znaczenie nie nie nie znaczenie
w %

Wywiad - for- 1.0 0.5 6.9 13.7 26.7 5
malny
Wywiad - nie- 1.0 2.0 14.8 20.3 252 4
formalny
Badania  an- 1.5 35 8.9 7.9 8.4 4
kietowe
Koresponden- 2.5 49 15.8 15.3 9.9 4
cja tradycyjna
Tnfolinia 1.5 1.0 54 6.9 6.4 4
Poczta elek- 1.5 40 148 243 26,2 4
troniczna
Forum dysku- | 6.4 9.9 8.4 35 3
syjne
FAQ 25 25 3.5 54 1.5 3

Z16dlo: opracowanie na podstawie wynikow badan.

Analiza wynikow zaprezentowanych w tabeli 1 nasuwa przede wszystkim
dos¢ pesymistyczny wniosek, ze ogdlnie rzecz biorac, niewielki odsetek bada-
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nych realizuje wymienione wyzej dziatania zorientowane na utrzymywanie
kontaktow z klientami. W sumie najwiekszy odsetek badanych podmiotéw za-
deklarowat korzystanie z kontaktéw z klientami poprzez poczte elektroniczng
(70,8%). Na drugim miejscu znalazty sie nieformalne wywiady z klientami
(63,3%0). Z kolei takie instrumenty komunikacji z klientami, jak wywiady for-
malne czy korespondencja tradycyjna, wykorzystywane sg przez okoto potowe
badanych firm (odpowiednio 48,8% i 48,4% wskazan). Nalezy zaznaczyc, ze
wyniki uzyskane dla grupy duzych przedsiebiorstw przewyzszaja nieco wynik
dla catej proby. Wydaje sie to jednak naturalne, poniewaz duze firmy na og6t
prowadzg bardziej sformalizowang i szerzej zakrojong polityke marketingowa
niz mniejsze podmioty. Jednak, niezaleznie od wielkosci respondentéw, wyko-
rzystanie niektorych instrumentow umozliwiajacych komunikowanie sie
z klientami jest daleko niewystarczajgce. Przyklad stanowi tutaj chocby wyko-
rzystanie poczty elektronicznej. Nawet w grupie duzych przedsiebiorstw odse-
tek wskazan na ten instrument wyniost 84,6%. Wydaje sie, ze w dobie po-
wszechnego dostepu do Internetu dziatania zwigzane z komunikacjg elektro-
niczng powinny by¢ codziennoscia.

Analizujac dane przedstawione w tabeli 1, nalezy tez zwrdci¢ uwage na
fakt, ze najwieksze znaczenie badane przedsiebiorstwa przypisujg formalnym
i nieformalnym wywiadom z klientami oraz wspomnianej juz poczcie elektro-
nicznej (najwiekszy odsetek wskazarh w kolumnie ,bardzo duze znaczenie”).
Idac dalej tropem inicjatyw podejmowanych przez respondentéw w Internecie,
poproszono ich o wskazanie tych spo$rod zaproponowanych dziatan, ktére sami
realizuja. Wyniki dotyczace tego zagadnienia przedstawiono na rysunku 2.

reklama

interaktywnakomunikacja zklientem (mozliwo$¢
wysytania zapytan)

wysytanie e-maili informacyjnych
badanie opinii klientow
newsletter wysytany do klientéw
sklep internetowy

zaktadka Frequently Asked Questions

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Rys. 2. Dziatania realizowane przez badane przedsiebiorstwa za pomocg Internetu

Zr6dio: opracowanie na podstawie wynikéw badar.
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Jak wynika z wynikoéw przedstawionych na rysunku 2, zdecydowana wick-
szos$¢ respondentow wykorzystuje mozliwosci, jakie stwarza Internet do reali-
zacji dzialan reklamowych (84,0% wskazan), komunikowania si¢ z klientami
(74,3% wskazan) oraz wysylania do nich e-maili informacyjnych (66,3%). Na-
lezy podkresli¢, ze wyniki uzyskane dla calej proby ogoélnie byly zbiezne z wy-
nikami uzyskanymi oddzielnie dla duzych, srednich, malych i mikroprzedsig-
biorstw. Jedynie w grupie mikroprzedsigbiorstw zaréwno komunikowanie si¢
z klientami za pomoca Internetu, jak i wysylanie do nich e-maili informacyj-
nych uzyskalo nieco nizszy odsetek wskazan (odpowiednio 68,7% oraz 50,0%).

Proba ustalenia dzialan podejmowanych przez badane przedsiebiorstwa na
rzecz zatrzymania klientow bylo zapytanie ich o wykorzystywane programy
lojalnosciowe. Respondentom przedstawiono typowe kategorie takich progra-
moéw 1 poproszono o zaznaczenie tych, ktore sami wykorzystuja, oraz o oceng
ich skutecznosci. Zastosowano tu skale od 1 do 5, gdzie 1 oznaczalo bardzo
niska skutecznosc, 2 — skutecznos¢ niska, 3 — skutecznosé srednig, 4 — duza
skutecznos¢, 5 — bardzo duza skutecznosc (tab. 2).

Tabela 2
Rodzaje programéw lojalno$ciowych stosowanych przez badane przedsigbiorstwa
Bnairscll(zao Niska Srednia Duza B;rlczlezlo
Rodzaj pro- skutecz- | skutecz- | skutecz- Media-
skutecz- o . . skutecz-
gramu - cznosé nosé nosé - na
nosé nosé
w %
Karty stalego | ) 0.5 6.9 2.8 15,8 4
klienta
Czasopisma 2.0 2,5 10,9 5.4 15 3
firmowe
Listy do Idien- | 45 14,4 114 3.5 3
tow
Klub stalego | 5 1.0 6.9 8.4 6.9 4
klienta
Doradcze klu-
by konsumen- 0,5 1,0 40 10,0 3.5 4
ta

716dlo: opracowanie na podstawie wynikow badan.

Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 2, jako najbardziej skutecz-
ne badane przedsi¢gbiorstwa postrzegaja karty stalego klienta, czyli programy
lojalnosciowe zwigzane z kreowaniem z klientem wigzi ekonomicznych. Wigzi
takie sa oparte na cenie. Polegaja na oferowaniu nowych $wiadczen finanso-
wych w ramach zwiazku z klientami (np. znizki dla statych klientow, systemy
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punktowe). Nie dziwi wiec fakt, ze w czasach, kiedy ludzie bardzo uwaznie
analizujg korzysci ekonomiczne oferowane im przez rozne firmy, wiasnie ta
kategoria programow lojalnosciowych jest najczesciej wykorzystywana przez
0906t uczestnikow badan (ogo6lnie w podobnym stopniu w grupie duzych przed-
siebiorstw, jak i MSP).

Biorgc pod uwage fakt, ze na utrzymanie zwigzku z klientem w istotny spo-
s6b wptywajg dziatania przedsiebiorstw zwigzane z sytuacjami problemowymi
z punktu widzenia klientéw, respondentéw poproszono takze o wskazanie dzia-
fan, jakie realizujg w sferze zarzadzania reklamacjami. Wyniki uzyskane w tym
zakresie przedstawiono na rysunku 3.

Rys. 3. Dziatania realizowane przez badane przedsiebiorstwa w sferze zarzadzania reklamacjami
Zr6oko: opracowanie na podstawie wynikow badan.

Zaprezentowane wyniki badan pozwalajg stwierdzi¢, ze w przedsiebior-
stwach wystepuje Swiadomos$¢ konieczno$ci gromadzenia, a nastepnie przetwa-
rzania i analizowania informacji o klientach. Ponad 70% przedsiebiorstw
w kazdej kategorii (MSP i duze) zadeklarowato posiadanie baz danych, ktére
umozliwiajg identyfikacje, a takze kategoryzacje reklamacji. Wynik uzyskany
dla catej proby badawczej wynidst tutaj 78,5% wskazan. Bardzo optymistyczne
wydaje sie takze to, ze ponad trzy czwarte badanych podmiotow deklaruje po-
siadanie okres$lonych procedur postepowania z reklamacjami klientow (82,1%),
jak rowniez delegowanie uprawnien do natychmiastowego reagowania na skargi
ze strony klientow (81,8%). Ponadto réwnie wysoki odsetek respondentow
stwierdza, ze pracownicy ich firm sg systematycznie informowani o zidentyfi-
kowanych zdarzeniach o charakterze krytycznym.
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W swietle przedstawionych na wstgpie czgsci empiryczne] wynikow doty-
czacych pomiaru poziomu satysfakcji swoich klientow wydaje sig, Zze na opty-
mistyczny wydzwigk zaprezentowanych wynikow nalezy spojrze¢ z pewnym
dystansem. Jest bowiem wysoce prawdopodobne, ze przedsigbiorstwa biorace
udzial w badaniach, dokonujac samooceny w opisywanym obszarze, popatrzyly
na swoje dzialania , przez rozowe okulary”. Jezeli natomiast autorka jest w blg-
dzie, to znaczy, ze naprawdg nastgpuje transformacja rodzimych podmiotow
gospodarczych w kierunku nie tylko rzeczywistej orientacji na klienta, lecz
takze w kierunku orientacji relacyjnej, ktorej przejawem jest rozwijanie zwigz-
kéw z klientami.

Zakonczenie

W mysl zasad marketingu relacji miernikiem sukcesu dzialan przedsigbior-
stwa jest wzrost wartosci zwiazku z klientem. Jednak, aby przedsi¢biorstwu
udalo si¢ zrealizowa¢ ten wazny cel, musi ono wcieli¢ w zZycie szereg dzialan
zorientowanych na poznanie swoich klientéw, a nastgpnie stale monitorowac
poziom ich satysfakcji 1 zwickszenie wartosci relacji z klientami.

Zaprezentowane wyniki badan empirycznych prowadza do konkluzji, ze
stopniowo zmienia si¢ sposob myslenia menedzerow zarzadzajacych przedsie-
biorstwami dotyczacy problematyki satysfakcji i lojalnosci klientoéw. Przedsta-
wione dane pozwalaja optymistycznie spoglada¢ w przyszlos¢, dajac nadzigjg,
ze $wiadomos$¢ przedsigbiorcoOw co do znaczenia lojalnosci klienta z punktu
widzenia wartosci firmy be¢dzie owocowaé coraz doskonalszymi 1 bardziej in-
tensywnie wykorzystywanymi instrumentami umacniania wigzi z nabywcami.

THE ACTIVITIES OF ENTERPRISES ORIENTED TOWARDS
INCREASING CUSTOMER LIFETIME VALUE — THE RESULTS
OF EMPIRICAL RESEARCH

Summary

The observation of economic practice allows stating that nowadays enterprises” focus moves
in the direction of long-time customer’s attachment for the enterprises offer. The aim of such
approach is to improve the profitability and the value of the firm. Awareness of the necessity of
developing enterprise’s abilities to recognize customers” needs and supply them with constantly
growing benefits resulting in customers’ satisfaction is finally reflected in economic results of the
firm. It is important to underlie that enterprises” aspirations concerning the increase of customers
relationships value, lead to the change of the key points in the whole process of marketing man-
agement. The paper is an attempt to exemplify chosen activities of companies located in Ku-
jawsko-Pomorskie voivodeship, oriented towards strengthening customer relationships and in-
creasing their value.
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