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ROLA REKOMENDACJI W TWORZENIU WARTOSCI KLIENTA?

Wstep

Wartos¢ klienta 1o jego udzial w osiaganiu celow przedsigbiorstwa. Zgodnie
z koncepeja Value Based Management nadrzednym celem kazdego przedsigbiorstwa
powinna by¢ maksymalizacja jego wartosci dla udzialowcow’. Oceniajac wartos¢ klien-
ta dla przedsigbiorstwa nalezy wzig¢ pod uwage wszystkie korzysei, jakie przynosi
klient w kontekscie tworzenia dobrobytu udziatoweow. Wynikaja one z roznych zrédet.
Podstawowym sg transakcje sprzedazy. Obejmuja one nie tylko tzw. transakcje bazowe,
polegajace na sprzedazy podstawowego produktu, ale rowniez transakcje dodatkowe
w postaci sprzedazy krzyzowej produktow komplementarnych do bazowego oraz sprze-
dazy poszerzonej. wynikajacej z zakupu przez klienta drozszej wersji produktu bazowe-
go w nastgpnych transakcjach®, Ponadto, zrodta wartosci klienta tkwia w korzysciach
niematerialnych w postaci informacji udzielanych przez klienta przedsigbiorstwu,
a takze pozytywnych rekomendacji. jakich udzielaja dotychezasowi lub byl klienci
potencjalnym i obecnym klientom firmy",

Owe korzysci uymowane sa najczgsciej jako dochod z klienta dla przedsiebior-
stwa. Pozwala on powigzaé wartosé kliena z wartosciyg przedsigbiorstwa, do wyliczenia
ktorej uzywa si¢ zwykle réwniez formut dochodowych. Zyskujaca najwicksze uzname
formula dochodowg jest metoda zdyskontowanych przepltywow gotowkowych. Zgodnie
Z nig Klient postrzegany jest jako obiekt inwestycji. zatem jego wartosé rozumiana jest
jako calkowita wartos¢ przysztych zdyskontowanych przeplywow gotowkowych netto,
jaka wygeneruje klient w ciagu swojego Zycia czyli w prognozowanym okresie obstugi
(customer lifetime value)®. Celem niniejszego opracowania jest wige analiza roli, jaky
odgrywajy rekomendacje klientow, w tworzeniu dochodu z danego klienta dla przedsig-
biorstwa w ujeciu wartosci zyciowej.
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Poj¢cie re mendacji odnosi si¢ do procesow interakcyjnych o charakterze
omunikacyjnym . wdzacymi pomiedzy dwoma lub wigksza liczbg nabywcow.
iekszo$¢ badaczy - ~re§la rekomendacje jako bezposrednig i werbalng komunikacje
pomigdzy dwoma lub wigksza liczby osob, kiora zawiera pozytywna, negatywna lub
neutralng informacj¢ o przedsigbiorstwie i/lub jego ofercie’. Podkresla sig przy tym jej
niekomercyjny charakter tzn. udzielajacy rekomendacji nie odnosi korzysci material-
nych z ich przekazania. To spojrzenie na rekomendacj¢ ograniczone jest wylgeznie do
werbalnych i bezposrednich proceséw komunikacji i jest tozsame z pojeciem reklamy
szeptanej lub word of mouth®. Szersze ujecie proponuje Wille, zaliczajac do rekomen-
dacji rowniez posrednie i pisemne formy komunikowania si¢”. Wydaje si¢, ze w dobie
ciagle wzrastajgeej roli Internetu jako Zrodia informacji i platformy komunikacji, nalezy
obja¢ pojeciem rekomendacji réwniez informacje przekazywane sobie przez klientow
na réznvch forach dyskusyjnych. blogach. portalach spolecznosciowvch czy poczty
elektroniczna. Z drugiej jednak strony, w istocie rekomendacji lezy jej duza wiarygod-
nos¢ jako zrodla informacji. wynikajaca, w tradycyjnym ujeciu, z tego. Ze ma ona miej-
sce pomiedzy czlonkami rodziny i znajomymi. W Internecie zad. rekomendacje majg
miejsce pomiedzy osobami anonimowymi. W szerokim ujgciu wige, pojgcie rekomen-
dacji powinno byé ograniczone do przekazywania informaceji wiarygodnej lub uwazanej
za taka przez jej odbiorce.

Tre$¢ przekazywanych rekomendacji. jak wspomniano, moze mie¢ charakter
pozylywny, negatywny lub neutralny, przy czym te ostatnie. ze wzgledu na brak wply-
wu na przyszle decyzje zakupowe nie s przedmiotem zainteresowania badaczy. Reko-
mendacje pozytywne. nazywane czesto polecaniem. konfrontuje si¢ z rekomendacjami
negatywnymi, dowodzac, ze te ostatnie wystepujg czegscie) 1 wywieraja wigkszy wplyw
na odbiorce'’.

Rozroznié tez nalezy aktywne i pasywne rekomendacje''. Pierwsze 2 nich po-
legaja na swiadomym i celowym przekazywaniu informacji. pasywne za$ na nieswia-
domym oddzialywaniu na innych nabywcow. Pasywne rekomendacje sa charaktery-
styczne dla rynku B2B, gdzie poszezegolne firmy rzadko polecaja lub odradzajg sobie
korzystanie z ustug danych dostawcow.

Determinanty potencjatu rekomendacyjnego klienta

O roli rekomendacji w tworzeniu wartosci klienta decyduje jego potencjat re-
komendacyjny. Okresla on zdolnos¢ i mozliwos¢ klienta do wywolania pozytywnych
i negatywnych efektow dla przedsigbiorstwa w postaci wplvwu na nowych 1 dotvcheza-
sowych klientow. Do ogolnych czynnikow wplywajacych na wzrost znaczenia reko-
mendacji zaliczyé mozna m.in. nadmiar informac)i rynkowych. prowadzacych do szu-
mu informacyjnego. gwaltowny rozwdj rynku mediow i zwiazane z tym uodpornienie
nabywcow na klasyczne Kanaly komunikacji. wzrost roznorodnosei ofert i konkurencii,

-

M. Tewes, Der Kundeswert im Marketing, Deutscher Univeristiits-Verlag, Wicsbaden 2003, s. {00

V. Kumar, 1.A. Pctersen, R.P. Leone, How valucable is word of mouth?, Harvard Business Review™,
z dnia 1.10.2007 r.

Y K. Wille, Customer Egiuty.... op. cit., s. 154.

M. Tewes, Der Kundenwert im Marketing.... op. cit. s, 104,
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a takze zwigkszenie odczuwanego rvzyka zakupowego wynikajace z mniejszej przej-
rzystosci ofert cenowych (np. na rvnku bankowym).

Eberling dzieli szczegbtowe determinanty potencjatu rekomendacyjnego na
branzowe. czyli wynikajace ze specynkl oferowanych produktow oraz indywidualne,
obejmujace cechy samego klienta'>. W pierwszej grupie wymienia m.in. takie cechy
produktow jak: mozliwos¢ wyprobowania produktu przed zakupem, ich zwiazek z mo-
dq i stylem zycia i mozliwos¢ wykorzystania przez nabywceow wlasnego doswiadezenia.
Szczegllne znaczenie maja tez rekomendacje przy zakupie produktow i ustug. przy
zakupie ktorych istotng role pelni zaufanie wobec oferenta. Przykladem jest ustuga
medyczna czy bankowa. W przeprowadzanych w Niemczech badaniach panelowych
dotyczacych zadowolenia konsumentéw, znanych pod nazwa Kundenbarometer okresla
sie gotowo$¢ dawania rekomendacji przez klientow w zaleznosci od branzy. Przykia-
dowgy klasytikacje branz pod tym wzglgdem prezentuje tabela 1.

Dorobek naukowy w zakresie indywidualnych czynnikow determinujgeych po-
tencjat rekomendacyjny jest niezwykle bogaty. Do podstawowych nurtéw badawczych
w tym zakresie naleza badania nad zadowoleniem klientow i jego konsekwencji dla
przedsigbiorstwa.

Tabela 1. Znaczenie rekomendacji wedtug branz.

Znaczenie rekomendacji

Duze Srednie Male
Kluby automobilowe Hotele Telefonia komorkowa
Handel zvwnoscia Ubezpieczenia komunikacyjne Ubezpicezenia na zycice
Domy wysylkowe Stacje paliwowe Transport publiczny
Apteki Banki i kasy oszczednosciowe Kasy budowlanc
Sklepy z artykutami dla maj- Kolej Komputery osobiste
sterkowiczow
Pralnie chemiczne Ustugi na telefon
Rozglosnic radiowe
Spreet RTV i AGD
Porty lotnicze

Zrodio: G. Eberling. Kundenwertmanagement. ... op. cit.. 151,

Wigkszo$¢ wynikdw badan empirycznych potwierdza tezg. Zze zadowolenie
klienta determinuje w istotnym stopniu jego p(')inieisza\ dziatalno$¢ rekomendacyj-
na"". Im ono wigksze mniejsze. tym bardziej:mniej intensywne jest przekazywanie

rekonu.ndacjl. Anderson zwraca ponadto uwage na roznice w postgpowaniu klientow

N

(. Eberling, Kundenwertmanagement. Deutscher Univeristits-Verlag, Wicsbaden 2002, s, 150,
13

D. NieBling, Kunden-werben-Kunden-Kampagnen, Deutscher Univeristits-Verlag, Wicesbaden 2007,
s. 116 117,
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zadowolonych i niezadowolonych. dowodzac, ze zadowolony klient przekazuje pozy-
tywng rekomendacje srednio trzem osobom. niezadowolony natomiast od dziewieciu do
dziesieciu osobom'*. Inni badacze wskazuja tez na fakt, ze faktyczna korelacja pomie-
dzy zadowoleniem. a dawaniem rekomendacji uwarunkowana jest indywidualng moty-
wacjq klienta i stad moze nawet bardzo zadowolony klient nie polecac oferty przedsie-
biorstwa®®.

Zadowolenie klienta jest z kolei jedng z istotniejszych determinant lojalnosci
nabywcow, ktorej efektem jest m.in. jego dzialalno$¢ rekomendacyjna. Zalezno$é ta
dotyczy zwlaszcza tzw. lojalnosci prawdziwej, nazywanej tez lojalnosciy emocjonalna.
Niektorzy autorzy wskazuja nawet. Ze gotowo$é przekazywania pozytywnych reko-
mendacji jest immanentna cechg lojalnego klienta'®.

Jak wskazuja wyniki badan konsumentow, najwazniejszym czynnikiem wply-
wajacym na potencjal rekomendacyjny klienta jest jego zaangazowanie w zzlkup"'.
Niektorzy badacze twierdza nawet. ze zaangazowanie konsumenta jest podstawowy
kategorig opisujaca zachowania konsumenta po zakupie'™. Oznacza ono stopien we-
wnetrznego pobudzenia konsumenta podejmujacego decyzje zakupowa. Wyroznia sie
zaangazowanie produktowe 1 sytuacyjne. Pierwsze z nich polega na dlugotrwalym,
wewngtrznym. niezwigzanym z konkretna sytuacjg zakupowg zainteresowaniu konsu-
menta dang kategorig produktowa. Skutkuje to intensywnym poszukiwaniem przez
klienta informacji o produkcie. a tym samym zdobyciem duzej wiedzy o produkcie, co
z kolei w silnym stopniu ma determinowac jego przyszle zachowania rekomendacyjne
w dlugim okresie'’. Zaangazowanie sytuacyjne natomiast jest krotkotrwale i wystepuje
tuz przed 1 zaraz po zakupie. Jego wplyw na rekomendacje moze byé bardzo silny. lecz
krotkotrwaly.

Kolejnym czynnikiem determinujacym potencjat rekomendacyjny klienta jest
pelnienie przez niego roli lidera opinii. Dotyczy ono zarowno rynku B2C, jak i relacji
na rynku B2B. Liczne badania dowodza. ze liderzy opinii majq istotny wplyw na proces
dyfuzji innowacji rynkowych™. Ich cecha jest to, ze wykazuja duze zainteresowanie
oferta przedsigbiorstwa, posiadaja rozlegly wiedz¢ i w silny sposob wplywajg na opinig
innych. a tym samym majg duZy potencjat rekomendacyjny.

Modele wartosci rekomendaciji

W celu zobrazowania wplywu rekomendacji na wartos$é klienta rekomenduja-
cego skonstruowano kilka modeli wartosci rekomendacji. Jednym z nich jest model
Hermanna i Fiirderera jest jednym z pierwszych modeli wyceny wartosci rekomendacji.
Opiera si¢ on na dynamicznym rachunku inwestycyjnym. traktujacym wartos¢ klienta
w ujeciu przysziych dochodow przy uwzglednieniu wartosci pieniadza w czasie. War-
to$¢ rekomendacji klienta A jest przyszlg wartoseia zdyskontowanego dochodu ptyng-

4

E.W., Anderson, Customer satsfaction and word of mourh, Joumal of Service Rescarch™ 1998, nr 1.
1%

Szerzej w: ). NicBling, Kunden-werben-Kunden-Kampagnen....., op. cit, s. 118,

E. Rudawska E., Lojalnosé klientow. PWE, Warszawa 2005, 5. 28,

F. von Wagenheim. Weiterempfehlung und Kundenwert, Deutscher Univeristlits-Verlag. Wiesbaden 2003,
8. 92,

" D). NicBling. Aunden-werben-Kunden-Kampagnen. ... op. cit..s. 116-117.

¥ Ibidem. s. 122.

* F.von Wagenheim. Weiteremppehlung und Kundenwert. ..., op. cit.. s. 90.
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cego z transakcji z nowymi klientami pozyskanymi dzigki rekomendacjom i wyraza si¢
20
wzorem: :

N
T
—_ -1
RV, = ~lo+ ) [(Ee+ Ce+ Re =M ™]
t=1
n=1

gdzie:
RV, warto$¢ rekomendacji klienta A:
n — nowy klient;
N - liczba klientow pozyskanych przez klienta A
t rok, w ktérym pozyskano klienta A:
T - dlugod¢ relacji z klientem n w latach:
Iy inwestycje w wywolanie rekomendacji przez klienta A:
E, - marZa brutto 7 klicnta n w okresie t. wynikajacy z wielkosci przy-

chodu, redukeji kosztow i zwigkszongj tolerancji na ceng;
C -~ marza brutto n w okresie t wynikajacy ze sprzedazy dodatkowe;j;
R - dochdd z kolejnych rekomendacji klienta n w okresie t;
M — niczbedne wydatki marketingowe na klienta A w okresie t;

1
g '=(1-i7100y" formuta dyskonta wspolczynnikiem i.

Model ten uwzglednia dochody wygenerowane przez klientéw pozyskanych
dzigki rekomendacjom. na ktore sktada si¢ dochdd z transakeji sprzedazy produkiu
bazowego (E,) i sprzedazy dodatkowe) (C,) oraz dochod z wlasnej dziatalnodcei reko-
mendacyjnej pozyskanego dzigki rekomendacjom klienta (R,). W modelu tym zaklada
sig. ze przedsigbiorstwo posiada wszystkie informacje potrzebne do wyliczenia wartosci
rekomendacji. w tym koszty marketingowe. ktdre beda ponoszone na nowo pozyskane-
go klienta. Autorzy tego modelu uwzgledniaja tez poczatkowe naklady potrzebne na
wywolanie rekomendacji przez klienta. co z praktycznego punktu widzenia pozwala na
okreslenie maksymalnych wydatkow na danego klienta. Prog tych wydatkow okreslony
jest przez przyszty dochod z klientéw pozyskanych. Oznacza to, ze warto inwestowad
w wywolanie rekomendacji tak dlugo, jak poczatkowe wydatki nie przekraczaja pro-
gnozowanvch dochodow 2z nowo pozyskanych klientow. Warto tez zauwazy¢. ze cal-
kowila warto$¢ rekomendacji dla catego portfela klientow nie bedzie suma wartosci
poszczegdlnych klientow wskutek zaliczenia wartosei rekomendowanych klientow do
wartosei klienta rekomendujacego. Wada tego modelu jest natomiast nie uwzgigdnienie
wpltywu rekomendacji na dotychczasowych klientow.

Inne podejécie znalez¢ mozna w modelu Staussa i Seidella. Model ten zostal
stworzony na potrzeby controllingu w zakresie zarzadzania reklamacjami (skargami)
klientow. Pozwala on oszacowaé korzysci i szkody wywolane wskutek pozytywnych
i negatywnych rekomendacji klientow™. Model ten opiera si¢ na parametrach. ktére
szacowane s3 na podstawie wspomnianego wezesniej badania Kundenbarometer. Bada-
cze wychodza z zaloZenia, ze wéréd klientow danej firmy 54% jest zachwyconych (bar-
dzo zadowolonych). 38% zadowolonych a 8% niezadowolonych (tab. 2).

M

A. Hermann, R. Firderer, The Value of Passenger Car Customers. [w:] D. Johnson, A. Hermann, F. Hu-
ber (red.), Customer Retention in the Automobile Industry, Gabler. Wiesbaden 1997, 5. 360.
2B, Stauss. W. Scidel, Beschwerdemanagement, Hanser Fachverlag, Miinchen Wien 2007, s, 248,
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Tabela 2. Zatozenia modelu Staussa 1 Seidella.

Zadowolenie klientéw Udzial Liczba rekomendacji | Stopa rekomendacji
Klienci zachwyceni 54% 6 60%
Klienci zadowoleni 38% 3 40%
Klienci niezadowoleni 8% 9 80%

Zradto: opracowanic whasne na podstawic: B. Stauss, W. Seidel, Beschwerdemanagement. .., op. cit., s. 294,

Przyktadowo dla firmy posiadajacej 100 000 klientow. jesli jedynie 60%
(32 000 klientéw rekomendujacych) sposrod klientow zachwyconych (54 000) przekaze
pozytywny rekomendacje 6 kolejnym potencjalnym klientom (192 000 klientéw reko-
mendowanych), to przy dodatkowym zalozeniu, Ze jedynie 1% (stopa sukcesu) przeka-
zanych rekomendacji okaze si¢ skuteczna. liczba nowo pozyskanych klientow wyniesie
1920. Znajac srednig warto$¢ zyciowa klienta w danej firmie mozna obliczy¢ wartosé
rekomendacji udzielonych przez klientdw zachwyconych. Dokonujac podobnych wyli-
czen dla klientow zadowolonych 1 niezadowolonych. mozna dokona¢ bilansu dochodu
z rekomendacji uwzgledniajac pozyskanych i utraconvch klientdw. Podstawowy zalety
tego modelu jest fatwos¢ wyliczen. Daje on jednak tylko informacje na temat catkowitej
wartosci rekomendacji i sredniej wartosci na jednego klienta, nie pozwala wigc zidenty-
fikowa¢ klientow o najwyzszej wartosci rekomendacyjnej. a tym samym nie pomaga
w podejmowaniu decyzji marketingowych. Niemniej istotna wada tego modelu jest tez
uwzglednienie wylacznie poziomu zadowolenia jako czynnika wplywajacego na poten-
c¢jal rekomendacyjny.

Stopa Wartos¢ Sie¢ Liderowanie Zadowolenie
rekomendacji zakupu spoteczna opinii klienta

N~

Wartoé¢ rckomendacii

Czestos¢  Sita  Kierunek
Potencjat rekomendacyjny

/

Wartos¢ rekomendacji pojedynczego klienta

. Rysunck i. Schematyezne ujgeie modelu Comelsena.
Zrodto: ). Comelsen. Kundemwertanalysen im Bezichungsmarketing, GIM Gesellschatt fiir Innovatives Mar-
keting. Niimberg 2000, s. 199,

Model Cornelsena uwzglednia z kolei § czynnikéw wplywajacych na potencjat
rekomendacyjny klienta (rysunek 1). Dwa pierwsze (stopa rekomendacji i wartos¢ za-
kupu) stuzg wyliczeniu wartodei rekomendac)i dla catego portfela klientow, pozostale
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(sie¢ spofeczna klienta, liderowanie opinii i zadowolenie klienta) stuzg indywidualizacji
potencjatu rekomendacyjnego klienta (w jakim stopniu dany klient wplynie na wyko-
rzystanie wartosci rekomendaciji).

Szacowanie parameirow tego modelu odbywa si¢ poprzez analiz¢ wewngtrz-
nych historvcznych danych o klientach aktualnych. jak i badania empiryczne dotyczace
zmiennych skladajacvch si¢ na potencjat rekomendacyjny. Cormnelsen proponuje. aby
dane na temat sieci spoleczne) (liczby osdb, z kiérymi klient rozmawia na temat zaku-
pow) oraz zadowolenia klienta przyjmowaé¢ na podstawie $rednich z badan klientow
danego przedsigbiorstwa. natomiast czynnik . Jiderowanie opinii” okresla¢ na podstawie
metody scoringowej, w ktorej uwzgledni si¢ specytike danej branzy™

Wyliczona w ten sposdb wartos¢ klienta jest w zasadzie wartosciq przeszia.
jednak ekstrapolowanie zmiennych tego modelu pozwala wlaczy¢ warto$é rekomenda-
¢ji do modelu CLV. Do wad tego modelu mozna zaliczy¢ duze naklady potrzebne do
szacowania zmiennych modelu. Ponadto, i tak duze skomplikowanie tego modelu wzro-
Snie w przedsigbiorstwach o réznorodnym asortymencie. gdzie wystapi¢ mogg wzajem-
ne sprzezenia pomiedzy oddzialywaniem rekomendacji dotyczacych poszczegdinych
produktow w ofercie. Warto tez zauwazy<¢. ze w modelu tym stopa rekomendacji (odse-
tek klientéw udzielajacyvch rekomendacji) jest zmienng niezalezng tzn. nie uwzglednia
dzialan podejmowanych przez przedsigbiorstwo, aby owe rekomendacje wywotaé. Tym
samym nie daje on wskazowek odnosnie dziafan. ktore nalezaloby podjad. aby klienci
w wigkszym stopniu polecali oferte danej firmy. Za podstawowy mankament modelu
Cornelsena nalezy jednak uzna¢ uwzglednienie jedvnie wplywu rekomendacji na pozy-
skiwanie klientow i pominigcie wplywu na utrzymanie dotychczasowych klientow.

Kolejne podejscie — model Wagenheima sklada si¢, podobnie jak model Cor-
nelsena z dwoch czescl. W jednej szacuje sig wartos¢ rekomendacji dla calej bazy klien-
tow, w drugiej okresla si¢ potencjal rekomendacyjny poszezegolnego klienta. Zachowa-
nie rekomendacyjne klienta jest tu traktowane nie jako cecha klienta. lecz ujmowane
stochastyeznie jako zdarzenie losowe oparte na rozkladzie Poissona™. Ponadto wysta-
pienie zdarzenia .brak rekomendacji ze strony klienta™ interpretuje Wagenheim na dwa
sposoby: po pierwsze dostownie, ze klient nie przekazuje nigdy rekomendacji. po dru-
gie — nie przekazal. ale jest gotowy to robié. Ta roznica jest o tyle istotna. Ze ¢ prak-
tveznego punktu widzenia mozna ja wykorzystaé przy podejmowaniu decyzji dotveza-
cych dziatan wvwolujqcyuh rekomendacje. Szacowanie potencjatu rekomendacyjnego
klienta odbywa si¢ najpierw poprzez okreslenie tych rekomendacji. kloru doprow adzily
do zakupu przez nowych klientdow (Vo). Wyrazone jest to wzorem-

VwoMmikn = Yrne * Prob (Akquisition)

gdzic:

Vo -~ liczba rekomendacji (WOM - Word of Mouth) klienta
k w czasie t. ktore doprowadzily do pozyskania nowe-
go klienta,

Yt - calkowita liczba N rekomendacii klienta k w czasie t.

Prob (Akquisition) — odsetek rekomendacji klienta k. ktére doprowadzity do

zakupu.

k)

1. Comelsen, Kundenhowertung von Referenzwerten. [w:| B. Giinter, S. Helm (red.). Kundemwerr —
Grundiugen. innovative Konzepte, praktische Umsctzungen, Gabler, Wiesbaden 2003, s, 203,

H ¥, von Wagenheim, Weiterempiehlung und Kundenwert.... op. cit.. s. 272,

* Ibidem. s. 71.

427



Tomasz Zyminkoviski

ai— — ae

- — - o — - e ——— ———

Nastepnie obliczana jest wartos¢ rekomendacji klienta w kontekscie nowo po-
zyskanych klientow*:

2t=1 VwoMm(ky) * CLV(n)

AW ==+ iy

gdzie:

AW, - wartos¢ rekomendacji klienta k (akwizycyjna),

Vwomikn - liczba rekomendacji (WOM - Word of Mouth) klienta
k w czasie t, ktore doprowadzily do pozyskania nowe-
go klienta,

CLV, - $rednia wartosé zyciowa nowego klienta,

i -~ stopa dyskonta,

Dla weryfikacji empirycznej zaprezentowanego modelu Wagenheim przepro-
wadzil dwa badania wséroéd klientéw indywidualnych i instytucjonalnych w sektorze
energetycznym. W obu przypadkach kluczowymi determinantami rekomendacji sa
zadowolenie, zaangazowanie sytuacyjne i fakt, ze klient wczesniej sam byt odbiorcy
rekomendacji. Ponadto, na rynku konsumpceyjnym istotng rolg petni tez zaangazowanie
produktowe i postrzegane ryzyko, na rynku B2B z kolei. znaczenie produktu dla od-
biorcy oraz niepewnos¢ przy podejmowaniu decyzji.

Nowoscia w stosunku do prezentowanych w tym opracowaniu modeli jest pro-
ba okreslenia oddzialywania rekomendacji na dotychezasowych klientow. Pozytywne
i negatywne rekomendacje moga wplywac na kazdy z elementow formuty CLV. Wa-
genheim jednak ogranicza to oddziatywanie do preediuZenia (w przypadku pozytyw-
nych rekomendacji) lub skrocenia (w przypadku negatywnych) .zycia™ klienta. czyli
prognozowanego okresu obstugi®’. Nie podejmuje tez proby empirycznej weryfikacji tej
czgsci modelu.

Podsumowanie

Zgodnie z koncepcejg zarzadzania wartoscia podejmowane dziatania maja sens
tylko wtedy. gdy przyczyvniajg si¢ do wzrostu dobrobytu wiascicieli, tworzae pewng
warto$¢ dodana. Jednym z najistotniejszych obszarow kreacji wartosci sa relacje firmy
z jej dotychezasowymi i potencjalnymi klientami. Ich warto§é, rozumiana jako przysziy
dochéd w calym okresie obstugi, plynie nie tylko z transakcji sprzedazy, ale takze
z udzielanych rekomendacji. Cheae tworzy¢ warto$é w tym obszarze nalezy nie tylko
zna¢ wartosé¢ rekomendacji ex post, ale przede wszystkim okresli¢ potencjal rekomen-
dacyjny dotychczasowych klientow. Zaprezentowane w niniejszym opracowaniu mode-
le wartosci rekomendacji. mimo pewnych wad. niewatpliwie pomagaja w rozwiazaniu
tego problemu. Dobry model wartosei rekomendacji powinien pozwoli¢ po pierwsze
okresli¢ potencjalng liczbe i rodzaj przekazywanych rekomendacji (pozytywnych
i negatywnych) na poziomie pojedynczego klienta. W tym celu niezbedne jest precyzyj-
ne okreslenie determinant potencjatu rekomendacyjnego klienta. W drugiej czesci mo-
delu nalezy zobrazowa¢ wptyw rekomendacji na poszczegolne elementy formuly warto-

*  Ibidem. s. 72.
" Ibidem, s, 72-74.
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sci zyciowej klienta (CLV), a wigc na wysoko$¢ przeptywow gotowkowych (wplywow
1 wydatkow), czas ich wystapienia oraz przyjety wspolezynnik dyskonta i dtugosé okre-
su prognozy. Istotne jest przy tym, aby okresli¢ potencjalny wplyw rekomendacji nie
tylko na potencjalnych, ale i na dotychczasowych klientow w kazdym obszarze tworzo-
nej wartosci tj. transakcji sprzedazy produktu bazowego i sprzedazy dodatkowej, warto-
Sci informacji i przysztych rekomendacji udziclanych przez klientow rekomendowa-
nych. Zestawienie indywidualnego potencjatu klienta z obszarami potencjalnego wply-
wu rekomendacji na wanio$¢ CLV pozwoli na precyzyjne okreslenie wartosci rekomen-
dacji pojedynczego klienta.
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Summary

MOUTF JLE IN CREATING THE CUSTOMER VALUE

Ti. »>aper includes the analysis of the customers® word of mouth role in creat-
ing the cusiwomer value, from the Customer Lifetime Value model perspective. The
author summarizes the most significant research achievements in identifying the deter-
minants of word of mouth potential. Moreover, the critical analysis of a few existing
word of mouth value models is conducted. In the conclusion. the author identifies the
most crucial requirements for the inclusive word of mouth value model.



