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ZARZADZANIE PORTFELEM KLIENTOW

Wprowadzenie

Tradycyjne podejscie w zarzadzaniu warto$cig przedsi¢biorstw zwigzane byto
z zarzadzaniem portfelem produktéw w celu powigkszania udziatu w rynku przez
maksymalizowanie ich sprzedazy. Obecnie podstawa zarzadzania wartoscia
przedsi¢biorstwa musi by¢ zarzadzanie portfelem klientéw w celu podwyzszania
warto$ci strumieni, ktére oni generuja do firmy.

W nowej orientacji ukierunkowanej na zarzadzanie warto$cig portfela klientéw
istotne jest to, jak firmy definiuja wartos¢ klientéw! dla firmy, jak skutecznie moga
budowac portfele klientéw oraz jakie strategie przyjmowac, aby wartos¢ portfela
klientéw maksymalizowa¢ przy realizacji swoich celéw strategicznych.

Podstawg skutecznego zarzadzania rentownoscia portfela klientéw jest wia-
$ciwy dobdr klientéw w portfelu ze wzgledu na ich cykle Zycia w firmie oraz ze
wzgledu na rodzaje strumieni, ktdre oni generuja, a takze przyjmowanie odpowied-
nich strategii obstugi klientéw, aby ciagle podwyzsza¢ ich wartos¢ dla firmy.

Przez portfele klientéw rozumiem taki dobér klientéw, ktéry zapewnia
doplyw wszystkich strumieni, ktére oni generuja lub moga generowa¢ do firmy
w dhugim okresie. Strumienie te wywotuja skutki bezposrednie w postaci wpty-
wéw gotéwki i rentownosci oraz posrednie w postaci rekomendacji pomystéw na
innowacje czy ksztaltowanie wizerunku.

Przy budowie i zarzadzaniu portfelem klientéw mozna zastosowaé dwa
podejscia:

! Por. B. Dobiegata-Korona, Pomiar klienta, w: Wycena spotek, red. nauk. A. Szablewski,
M. Panfil, Poltext, Warszawa 2007.
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1.

2.

Oparte na cyklu zycia klienta w firmie i nawiazujace do zbilansowania
liczby klientéw poczatkujacych, podstawowych (lojalnych), czy odchodza-
cych; w tym podejsciu rolg gtéwng odgrywaja strumienie wpltywu gotéwki
ze sprzedanych produktéw i ustug, rentownos¢ transakeji oraz koszty po-
zyskania i zatrzymania klientéw.

Oparte na wszystkich strumieniach kreowanych przez klientéw do firm
(ujecie Bauera i Hammerschmita), ktére wptywajg bezposrednio lub po-
$rednio na wartos¢ portfela klientéw i wartos¢ przedsigbiorstwa.

Zgodnie z szerszym podejsciem klienci zapewniajg nastgpujace strumienie

przedsigbiorstwu:

a)
b)

c)

d)

e)

f)

g)

gotéwke, poprzez oplatg za produkty i ustugi, w nadziei, ze zaspokoja ich
potrzeby;

rentownos¢, jezeli akceptuja poziom cen przewyzszajacy koszty wytwo-
rzenia produktéw i ustug;

informacje, opinie, rady, dane o potrzebach, preferencjach, problemach
i doswiadczeniach, a takze informacje o firmach lub ofertach konkuren-
cyjnych firm;

czas poswigcony na przybycie do firmy lub kontaktowanie si¢ z nia, zapo-
znanie si¢ z ofertami, ich analiza i przekazywaniem rad, co przektada si¢
na wspéttworzenie wartosci;

status — $wiadczenie wlasnym statusem i pozycja spoteczna, co przektada
sie na prestiz marki;

uczucia, emocje — wykazywanie przywigzania do oferty, przedsi¢biorstwa
lub marki;

przyciaganie nowych klientéw, przez dzielenie si¢ wiasnymi pozytywnymi
do$wiadczeniami z potencjalnymi klientami.

Warto$¢ strumieni kreowanych przez portfel klientéw zalezy przede wszyst-

kim od tego, co sami otrzymujg od firmy, to jest zestawu warto$ci postrzeganych

przez klientéw jako lepiej zaspokajajacych ich potrzeby, niz zrobitaby to konku-

rencja’. Rozpoznanie oczekiwanych wartosci przez klientéw oraz dostosowanie

ich do indywidualnych oczekiwan stanowi punkt wyjscia i podstawe skutecznego

zarzgdzania rentownym portfelem klientéw.

W referacie pojeto probe wskazania sposobéw budowania portfela klientéw

izarzadzania nim z uwzglednieniem obu podej$é. Podjeto takze prébe wskazania

rodzajéw strategii ukierunkowanych na wzrost wartosci portfela klientéw i war-

to$ci przedsigbiorstwa.

2 Zob.B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem,
Difin, Warszawa 2004.
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1. Od portfela produktow do portfela klientow

Przedsi¢biorstwa role i miejsce klienta w ich dziatalnosci jako koncepcje za-
rzadzania dostrzegaja i wskazujg od dawna, jednakze w decyzjach strategicznych
koncentrujg si¢ na maksymalizacji rentownosci produktéw albo pojedynczych
transakcjach. Dla marketingowcéw i specjalistéw od asortymentu lub kategorii
produktéw narzedziami najwazniejszymi sg tradycyjne mierniki pomiaru ren-
townosci produktéw lub budowa portfela produktéw i zarzadzanie produktem,
tacznie z wprowadzaniem innowacji produktowych. Takie podejscie, oparte na
rentownosci produktu i transakcji z wylaczeniem wartosci kapitatu klienta, po-
wiekszy¢ moze tylko zyski krétkoterminowe firm.

Réwniez spojrzenie na kapital marki rézni sie, jesli zarzadzanie odbywa sig
przez portfel produktéw, a nie portfel klientéw. Ukierunkowanie na marke przez
portfel produktéw wigze si¢ z maksymalizacja przychodéw z marki i uzyskanie
mozliwie najwickszych zyskéw z inwestycji w marke.

Firmy ukierunkowane na marke uwazaja za najwazniejsze jako$¢ produktu
i obstuge klienta, dazac do budowy postrzeganej przez rynek wartosci marki.
Firmy te skupiajg si¢ tez na rozszerzaniu asortymentu, liczac na wykorzystanie
postrzegania marki w nowych obszarach. Stanowi to tez dla nich metod¢ w walce
konkurencyjnej o liczbe klientéw.

Inaczej dziataja firmy ukierunkowane na kapitat i portfel klienta. Jako$¢ i ob-
stuga sg narzedziami, ktére maja stuzy¢ utrzymaniu klienta przy firmie jak naj-
dluzej. Nowe produkty sg traktowane jako sprzedaz uzupetniajaca lub krzyzowa,
podnoszac warto$é klienta dla firmy przez kompleksowe zaspokajanie jego potrzeb
i zatrzymywanie go na dlugi okres w firmie (por. tabela 1).

Tabela 1. Zmiana podejscia w biznesie

Wyszczegdlnienie Tradycyjne podejscie Obecne podejscie
Filozofia biznesu sprzedaz produktow obstuga klienta (kompleksowe wartosci
dla klienta)
Orientacja na rynek wspotpraca
Kryteria zarzadzania portfel produktéw portfel klientow
Podejscie sprzedazowe | ilu klientom mozemy jak wiele produktow
sprzeda¢ dany produkt (wartosci) mozemy dostarczy¢
tym klientom
Strategia wptywow maksymalizacja sprzedazy | maksymalizacja wartosci portfela klientéw
z uwzglednieniem maks. CLV

Zrédto: opracowanie witasne.
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Wspélczesne warunki konkurowania wymuszaja przejscie do zarzadzania

portfelem klientéw, a jednoczesnie mozliwosci technologiczne sprawiaja, ze zarza-

dzanie to jest mozliwe. Przej$cie na zarzadzanie portfelem klientéw jest konieczne

ze wzgledu na to, ze:

a) marketing masowy jest nieskuteczny, jego miejsce zajmuje marketing zin-

dywidualizowany;

b) pozyskiwanie klientéw jest coraz trudniejsze i coraz drozsze, firmy musza

stosowac bariery utrudniajace zmiane dostawcy;

¢) technologia utatwia pozyskiwanie i przetwarzanie informacji o indywidu-

alnych klientach.

Koncepcja klienta jako aktywa finansowego wymaga, aby go mierzy¢, mak-

symalizowa¢ i zarzadza¢ nim jak wszystkimi innymi aktywami. Zarzadzanie

portfelem klientéw musi by¢ traktowane jako proces dynamiczny i zintegrowa-

ny, wykorzystujac rézne techniki wyceny finansowej oraz dane na temat klien-

téw w celu optymalizacji ich pozyskiwania, utrzymywania i maksymalizowania

wartoéci, jakie przedstawiaja relacje z klientem w catym cyklu ich aktywnosci

nabywczej.

Zarzadzanie portfelem klientéw wymaga przyjecia nast¢pujacych przestanek:

1.

2.

Strategie marketingowe z ich celami i narz¢dziami muszg by¢ ukierunko-
wane na klienta, a nie na produkt.

Firma zarzadza cyklem zycia klienta w firmie (jego aktywnoscig nabyw-
czg). Kompozycja marketingowa dostosowana jest do etapow zycia klienta
w firmie.

Firma zarzadza portfelem klientéw zréwnowazonym ze wzgledu na pozy-
skiwanie, utrzymywanie i sprzedaz dodatkows.

Firmy stosujg zasade zarzadzania finansami marketingowymi, stosujac po-
miary wartosci klienta dla firmy i maksymalizacji tych warto$ci w czasie.

. Firma, budujac i zarzadzajac portfelem klientéw, dazy do zapewnienia so-

bie doptywu wszystkich strumieni od klientéw, niezbednych do budowy
skutecznych strategii wzrostu wartosci przedsigbiorstwa.

2. Budowa portfela klientéw z uwzglednieniem
cyklu zycia klienta w firmie

Koncepcja budowy portfela klientéw z uwzglednieniem cyklu zycia oparta

jest na trzech przestankach:
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— firmy daza do pozyskiwania ciagle nowych klientéw,
— firmy daza do zatrzymywania klientéw pozyskanych (przeprowadzenia ich
przez wszystkie fazy w cyklu zycia klienta w firmie),
— firmy maksymalizuja warto$¢ klientéw dla firmy w catym cyklu zycia
klienta.
Przez cykl zycia klienta w firmie® rozumiana jest aktywno$¢ nabywcza klien-
téw i jej zmiana wraz z uptywem czasu i nasilania si¢ zréznicowanych zachowan
(por. schemat 1).

Schemat 1. Etapy cyklu zycia klienta w firmie

wplywy

rentownos¢é

potencjalni dokonujacy powtarzajacy klienci podstawowi (lojalni) klienci
klienci pierwszego zakupy odchodzacy
zakupu

Zrédfto: opracowanie wtasne.

Cykl zycia klienta w firmie ujmuje pi¢é etapéw, tj.:

1. Klienci potencjalni, ktérzy majg potrzebg i mozliwosci jej zaspokoje-
nia, zgodnie z zasobami firmy. Klienci ci s3 zidentyfikowani na podsta-
wie segmentacji rynku, opartej na kryteriach wykorzystujacych wielkos¢
mozliwych wpltywéw, zyskownosci, stosunku do lojalnosci, rekomendacji
itp. Klienci tej grupy generuja tylko koszty zwiazane z procesem badari
rynkowych.

* R.C. Blattberg, G. Getz, ].S. Thomas, Klient jako kapitat, MT Biznes, Konstancin-Jeziorna
2004.
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2. Klienci dokonujacy pierwszego zakupu potwierdzili swoje zainteresowa-

nie ofertg firmy, jednakze dokonuja dopiero jej oceny — w jakim stopniu
oferta warto$ci odpowiada ich oczekiwaniom. Naktanianie tej grupy klien-
téw do powtarzania zakupéw jest sprawa strategiczng dla firm. Klienci
tej grupy generuja wysokie koszty zwigzane z promocja, ktéra ma na celu
przyciaganie ich do firmy; ich zakupy jeszcze nie zapewniaja ani duzych
wplywéw, ani rentownosci.

. Klienci powtarzajacy zakupy potwierdzaja, iz pakiet wartoéci oferowany

przez firme jest dla nich wazny, jednakze jest to etap w dalszym ciggu
oceny ofert. Klienci tej grupy sg jednakze w wigkszym stopniu kandyda-
tami na klientéw lojalnych, czyli dla firmy najwazniejszych. Koszty przy-
ciagniecia tych klientéw do firmy maleja, za$ rosna wplywy i rentownos¢
transakcji.

. Klienci podstawowi to ci, ktérzy regularnie ponawiaja zakupy, czyli stabi-

lizuja warunki funkcjonowania i wzrostu wartosci przedsigbiorstwa; klien-
téw tych wyréznia wysoki wskaznik utrzymania i sprzedazy w przelicze-
niu na klienta; klienci ci mogg tez generowaé wysoka rentowno$¢, gdyz
firma nie ponosi juz kosztéw na ich pozyskanie, czy segmentacj¢ rynku;
koszty za$ zmiany dostawcy po stronie klienta moga by¢ wysokie.

5. W kazdym okresie cz¢$¢ klientéw odchodzi, co moze by¢ wynikiem za-

nikania potrzeby, mozliwosci jej zaspokojenia lub przejecia klienta przez
firme¢ konkurencyjng. O ile pierwsza czy druga przyczyna odejscia klien-
téw pozostaje poza mozliwoscia dziatan firmy, to ostatnia moze by¢ wska-
zaniem o niedostosowaniu pakietu wartosci dla klienta kreowanego przez
firme¢ do potrzeb i oczekiwan jej klientéw. Wymaga to zmiany strategii
marketingowych.

Skuteczne zarzadzanie klientem polega na tym, ze firmy maja zdolnos¢ do
przeprowadzenia go przez wszystkie fazy, maksymalizujac czwarta.
Budowa portfela klientéw wymaga, aby firmy dazyty do réwnowazenia licz-

by i wartoéci klientéw znajdujacych si¢ w réznych etapach cyklu Zycia klienta,

z maksymalizacja fazy czwartej. Wymaga to liczenia klientéw znajdujacych si¢

w poszczegdlnych fazach. Zawsze znajduje sie grupa klientéw, ktéra odchodzi od

firmy z réznych powodéw, dlatego firmy muszg ciagle zabiegac o nowych klientéw,
za$ w odniesieniu do pozostatych — przewidywac¢ ich $ciezki migracji. Budowa
portfela klientéw w tym przypadku koncentruje si¢ na strategii pozyskiwania oraz
zatrzymywania klientéw, a takze ciagtego zachecania i pobudzania klientéw do
nabywania coraz wigkszej gamy produktéw i ustug z wigksza czestotliwoscia.
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3. Budowa portfela klientow z uwzglednieniem strumieni kreowanych
przez nich do firmy

Wedtug podejscia Bauera i Hammerschmita* wartos$¢ klientéw buduje wiele
strumieni wykraczajacych znacznie poza wplywy i rentownos¢ z transakeji. Au-
torzy do strumieni takich zaliczyli:

— warto$¢ przysztych zyskow,

— przychody z transakeji ze sprzedazy produktéw i ustug,

— warto$¢ sprzedazy dodatkowej,

— warto$¢ sprzedazy krzyzowej,

— korzysci z rekomendaciji firmy,

— warto$¢ informacji pozyskiwanych od klientéw o ich potrzebach, preferen-

cjach itp.,

— warto$¢ wsp6lpracy klienta z firmg (klient wspSttworeg wartosci),

— warto$¢ idei, pomystéw innowacyjnych przekazanych przez klientéw

(klient innowatorem firmy).

Wszystkie te strumienie muszg uwzgledniaé okres relacji z klientami, war-
to$¢ tych strumieni w ujeciu finansowym oraz ich zaktualizowana warto$é stopa
dyskontowa. Cho¢ petna wartos¢ klienta z uwzglednieniem wszystkich strumieni
czgsto jest trudna do wyliczenia, to wiele firm prébuje to robic.

Budowa portfela klienta ze wzgledu na réznorodne strumienie kreowane do
firmy musi przede wszystkim uwzglednia¢ uwarunkowania rozwoju oraz cele
strategiczne przedsi¢biorstw. Catkowita wartos¢ kapitatu klienta musi by¢ mak-
symalizowana w kazdym okresie dziatalnosci, poniewaz od niej zalezy wartos¢
przedsiebiorstwa.

Jednakze w réznych okresach i uwarunkowaniach szczegélnie wazne mogg byé
zréznicowane strumienie. W warunkach, kiedy firma ma ograniczony doptyw go-
téwki, role najwazniejsza odgrywac beda klienci, ktérzy duzo i czesto kupuja.

W warunkach, kiedy firma pragnie podnie$¢ swoja rentownos¢, role dominujaca
mog3 petni¢ w portfelu klienci, ktérzy nabywajg oferty o wysokiej zyskownosci.

Przedsi¢biorstwa dazace do unowoczesnienia oferty (innowacji) wartosci dla
klientéw powinny dbac o $cislejsze relacje z klientami chetnymi do przekazywania
firmom swoich probleméw, oczekiwa, a takze opinii o dotychczasowych ofertach,
ktére mogg stanowi¢ podstawe innowacji.

* M. Bauer, M. Hammerschmit, M. Braehler, The Customer Lifetime Value Concept and its
Contribution to Corporate Valuation, w: Yearbook of Marketing and Consumer Research, 2003,
nrl.
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Przedsi¢biorstwa przyjmujace jako cel priorytetowy szerokie pozyskiwanie
nowych klientéw powinny szerzej uwzglednia¢ w swoim portfelu klientéw za-
dowolonych i otwartych, ktérzy chetnie podziela si¢ swoimi pozytywnymi do-
$wiadczeniami z potencjalnymi klientami.

Przedsi¢biorstwa wprowadzajace nowe oferty na rynek lub przyjmujace stra-
tegie wejscia na nowe rynki ze swoja oferta musza szczegdlnie pozyskiwaé do
swojego portfela klientéw, ktérzy sa otwarci i chetnie dzielg si¢ swoimi odczuciami,
opinig o ofercie i informacja o swoich potrzebach.

W warunkach rynku szczegélnie nasyconego ofertami, gdzie pozyskanie klien-
ta moze by¢ szczegélnie trudne, istotna role w portfelu klientéw moga odegra¢
ci klienci, ktérzy podejma wspdtprace w zakresie wspéttworzenia wartosci $cisle
dostosowanych do indywidualnych potrzeb i oczekiwan.

Budowa portfeli klientéw i zarzgdzanie nimi to proces dynamiczny; wraz ze
zmiang uwarunkowan oraz celéw przedsigbiorstwa wewnegtrzna struktura portfela
klientéw moze i musi si¢ rézni¢. Jednakze zawsze musza by¢ one ukierunkowane
na $cista korelacje z celami strategicznymi firm, z jednoczesnym dazeniem do
wzrostu wartosci portfela klientéw.

4. Strategie wzrostu wartosci portfela klientow

Zarzadzanie wartoscig portfela klientéw w oparciu o cykle Zycia w firmie
polega na maksymalizowaniu ofert skierowanych szczegélnie do klientéw pod-
stawowych (lojalnych).

Do najwazniejszych strategii wzrostu wartosci portfela klientéw naleza w tym
przypadku:

— strategie sprzedazy dodatkowej,

— strategie przeprowadzania klientéw z nizszych do wyzszych pozioméw

rentownosci.

Sprzedaz dodatkowa obejmuje sprzedaz nowych produktéw, ktére sg kom-
plementarne lub zaspokajaja inne potrzeby, zgodnie z zasada kompleksowego
zaspokajania potrzeb lub bazujac na pozytywnych doswiadczeniach klienta. Koszt
sprzedazy dodatkowej jest nizszy (o koszty pozyskania klienta), zatem ro$nie nie
tylko wartos¢ gotéwki, ale i zysku otrzymywanego od klienta.

Proces sprzedazy dodatkowej musi by¢ oparty na wnikliwym rozpoznaniu
potrzeb i oczekiwan klientéw. Dzieki takiej strategii moze wzrosnaé zadowolenie
klienta ze wzgledu na kompleksowe i holistyczne postrzeganie jego potrzeb oraz
efekt ,uwiezienia” klienta wskutek wzmocnienia relacji klienta z firma.
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Woyniki badan i do§wiadczenia firm konsultingowych wskazuja, ze im wigcej
relacji klienta z firma, tym wyzszy wskaznik utrzymania klienta i wyzsza warto$¢
portfela klientéw. Niektérzy badacze wskazuja, iz w tym zakresie nalezy bardziej
precyzyjnie podchodzi¢ do zarzadzania portfelem klienta. I tak firmy powinny
rozstrzygad, jakie cele majg by¢ realizowane. W strategii sprzedazy dodatkowej
— czy wydtuzenie czasu relacji z klientem, czy poprawa jego rentownosci i temu
powinny by¢ podporzadkowane wyodregbnione grupy klientéw, do ktérych kie-
rowane sg cele i metody ich osiggniecia. Udana strategia sprzedazy dodatkowe;
ujawnia swéj pozytywny wplyw na warto$¢ portfela klientéw w postaci wigkszych
wplywéw oraz wyzszej rentownosci istniejacych klientéw firmy.

W strategii sprzedazy dodatkowej decyzje rozstrzygajace dotyczg ustalenia,
ktére produkty moga by¢ kupowane tacznie. Tu duzej rangi nabiera zarzadzanie
portfelem produktéw jako wartos¢ dla klienta oraz zarzadzanie wartoscig portfela
innowacji, ktére nie jest traktowane jako wprowadzenie nowego produktu na
rynek, ale jako bardziej kompleksowe rozwigzanie problemu klienta przez nowe
wartosci, jakie moga zaoferowa¢ innowacyjne oferty (innowacje jako pochodne
wartosci oczekiwanych przez klientéw). Dostarcza to nowych przestanek dla firm
w opracowaniu innowacji, w postaci optymalizowania intensywnosci inwestycji
w poszukiwaniu nowych wartosci w odpowiednim czasie, wlasciwym miejscu
i w dostosowaniu do klientéw w zaleznosci od roli produktéw w portfelu klientéw
firmy.

Innowacje sa identyfikowane jako szanse w rozwigzywaniu rzeczywistych
probleméw klientéw, co podnosi wartos¢ portfela innowacji, a w nastgpstwie tego
warto$¢ przedsigbiorstwa.

W portfelu klientéw kazdej firmy znajduja si¢ klienci o réznej rentownosci.
Zarzadzanie portfelem klientéw musi uwzgledniaé strategie przeprowadzania
klientéw z nizszych grup rentownosci do wyzszych pozioméw rentownosci.

Kryterium rentownos$ci pozwala wyodrebnié nast¢pujace segmenty klientéw:

— olowiani, ktérzy sg nierentowni,

— zelazni, ktérzy sa nisko rentowni,

— ztoci, ktérych rentowno$¢ jest dos¢ wysoka, ale istnieja przestanki, by sa-

dzi¢, iz moga by¢ jeszcze bardziej rentowni,

— platynowi, ktérzy generujg najwyzszy zysk, ale firma musi bardzo o nich

dba¢, aby pozostali w niej jak najdtuzej.

W celu przeprowadzania klientéw z grupy ztotych do platynowych firmy moga
przyjaé nastepujace strategie i dziatania firm:
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— poszerzaé bardziej kompleksowsg obstuge,

— rozwija¢ produkty markowe, czyniac oferte bardziej komplementarng lub
substytucyjna,

— wzmocni¢ lojalno$¢ poprzez rozwéj ustug gwarancyjnych,

— rozwijaé strukturalne powigzania w obszarze produktéw i ustug,

— rozwija¢ edukacj¢ wskazujaca na korzysci relacji i lojalnosci,

— obniza¢ koszty obstugi bez obnizania jej jakosci (np. przez outsourcing nie-
ktérych dziatan).

W celu przeprowadzania klientéw zelaznych do grupy klientéw zlotych moga

by¢ zastosowane nastgpujace strategie:
— poszerzanie oferty markowych produktéw,
— rozwdj prestizu marki,

rozwdj ustug i korzysci objetych programami wartosci,

redukcja kosztéw funkcjonowania biznesu.
W celu przeprowadzania klientéw otowianych do zelaznych mozna zastosowacé
strategi¢ ukierunkowang na:
— dostosowanie oferty do wymagari tej grupy, na przyktad uproszczenie pro-
duktéw,
— ograniczanie kosztéw obstugi, np. kosztéw produkcji lub innych u dostawcy
(w taricuchu dostaw),
— podwyzszenie ceny ofert, co moze si¢ spotkal z akceptacjg niektérych
klientéw.
Niezaleznie od podejscia i koncepcji, na ktérej zbudowany zostat portfel klien-
t6éw, zarzadzanie nim musi obejmowac nast¢pujace dziatania:
— skuteczng selekcje klientéw przez segmentacje wedtug kryterium rentow-
nosci i innych strumieni kreowanych do firmy,
— zarzadzanie pozyskiwanymi klientami i nagradzanie ich za ich potencjat
dla firmy,
— inwestowanie w zyskowno$¢ klientéw i zapobieganie utracie rentownych
klientéw,
— rozbudowywanie strategii wzrostu wartoéci portfela klientéw.
Pozyskiwanie informacji od klientéw wymaga zapewnienia skutecznych ka-
naléw komunikacji, personelu doktadnie wstuchujacego sie w potrzeby, odczucia
i doswiadczenia klientéw, prowadzacych do wyksztalcenia w firmach inteligencii

klienckiej.
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Takie podejécie firm wymaga zrozumienia potrzeb i odczu¢ indywidualnych
klientéw, a bazy danych gromadzonych przez firmy musza wspiera¢ budowe
inteligencji klienckie;.

CUSTOMER PORTFOLIO MANAGEMENT

Summary

The essence of value-based management is the management of customer
portfolio aimed at increasing the streams of values which are generated by cus-
tomers to company. Customer portfolio is here understood as such a customer
acquisition which provides the company with different streams of values. There
are two possible approaches in the process of a customer portfolio manage-
ment. The first one is based on customer life cycle. It consists in balancing the
number of customers on different life cycles (stages of relationship with the
company). The other approach is based on managing all the streams gener-
ated by customers to company, which directly or indirectly influence the value
of customer portfolio, as well as the company’s valuation. This paper is an
attempt to describe the methods of customer portfolio management within
these approaches and also to indicate strategies aimed at increasing the value
of company and its customer portfolio.

Translated by Barbara Dobiegata-Korona



