Urszula Chrachol

Rentownosc relacji czynnik
budowania zwigzkow firmy z
klientem

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 33, 9-19

2014

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 33

NR 822 2014

URSZULA CHRACHOL'

Uniwersytet Szczecinski

RENTOWNOSC RELACJI JAKO CZYNNIK BUDOWANIA
ZWIAZKOW FIRMY Z KLIENTEM

Streszczenie

Artykul poswigcony jest wybranym elementom budowania relacji z klientami. Na
poczatku przedstawiono definicje pojecia relacji. W dalszej czesci omowiono kolejno
czynniki wptywajace na rentownos¢ klientow w ujeciu CRM, przychody i koszty relacji
oraz model rentownosci relacji.

Stowa kluczowe: marketing relacji, rentownosc relacji, klient

Wprowadzenie

Wedtug Ph. Kotlera stowem ,,relacje” okresla si¢ wzajemnie korzystne, diu-
gotrwate stosunki z kluczowymi stronami, takimi jak klienci, dostawcy, dystry-
butorzy?. Na podkreslenie zastuguje stowo: dlugotrwate, gdyz tylko takie relacje
mogg doprowadzi¢ do najlepszego zbudowania wig¢zi mi¢dzy podmiotami rynku.
Z pojeciem relacji wigza si¢ takie terminy, jak: interakcje, wigzi, partnerstwo,
proces, jednak majg one wezsze znaczenia. Moga dotyczy¢ segmentu klientow
indywidualnych lub klientéw instytucjonalnych.

' urszula.chrachol@wzieu.pl
2 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznaf 2003, s. 13.
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Najprosciej ujmujac, relacje to zwiagzek, zaleznosci lub stosunek miedzy
podmiotami lub przedmiotami danego rodzaju. Pojecie to ma szersze znacze-
nie niz interakcja, ktéra wymusza bezposredni kontakt pomigdzy podmiotami
—w relacji zalezno$ci mogg za$ mie¢ charakter posredni’. Natomiast K. Mazurek-
-Lopacinska dodaje, ze termin ,,relacja” ma szersze znaczenie od ,,wi¢zi” i ,,part-
nerstwa”, ktére w istocie oznaczajg specyficzne formy relacji. Partnerstwo jest
bowiem optymalnym (docelowym) uktadem powigzan migdzy firmg a klientem®.

Natomiast o relacjach na rynku partnerskim (na rynku B2B) twierdzi si¢, ze
obejmujg proces, w ktorym klient i dostawca tworza z uptywem czasu silne, roz-
legte wigzi spoteczne, ekonomiczne i techniczne®. Sita i zakres relacji wzajem-
nego oddziatywania zalezg od przebiegu wspotpracy handlowej migdzy stronami,
wymiany informacji i dos§wiadczen, relacji personalnych, adaptacji struktur i kul-
tury organizacyjnej’. Celem artykutu jest zatem wykazanie, iz rentowno$¢ relacji
jest jednym z czynnikdéw budowania zwigzkéw pomiedzy firmg a jej klientami.

Coraz czegSciej na rynku obserwuje si¢, ze przewage konkurencyjna
w ramach grupy najblizszych rywali okre$lajg zakres i umiej¢tno$¢ rozwijania
dlugookresowych kontaktow z klientami. Majg one stuzy¢ utrzymaniu kontak-
tow z dotychczasowymi nabywcami. Obserwuje si¢, iz wiele branz osiagneto juz
wysoki poziom dojrzatosci, dlatego tez budowanie odpowiednich relacji ze swoja
grupa klientow stwarza szanse bycia lepszym od konkurencji’.

Obecnie sukces rynkowy firmy polega na posiadaniu rzeszy statych i wier-
nych jej klientéw, a nie — jak bylo do niedawna — sktonieniu ich do zakupow.
Najlepiej ilustruje to poréwnanie marketingu tradycyjnego (transakcyjnego)
z marketingiem relacji, jakiego dokonat A. Payne, co przedstawiono w tabeli 1.

3

S. Sobolewska, Inwestycja w klienta, ,,Manager” 2004, nr 3, s. 75.

4 K. Mazurek-Lopacinska, Relacje z klientem podstawq marketingowego zarzqdzania przed-

sigbiorstwem, w: Kierunki rozwoju zarzqdzania marketingowego w Polsce, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej, Krakow 1999, s. 200.

5 M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku dobr produkcyjnych, Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Lodzkiego, £.6dz 2003, s. 99.

¢ A. Olczak, M. Urbaniak: Marketing B2B w praktyce gospodarczej, Difin, Warszawa 2006,
s. 11.

" K. Fonfara, Marketing partnerski w procesie internacjonalizacji dziatan rynkowych firmy,

»~Marketing i Rynek” 2001, nr 5, s. 2.
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Tabela 1

Poréwnanie marketingu transakcyjnego z marketingiem relacji

Marketing transakcyjny Marketing relacji
Koncentracja na pojedynczej transakcji Koncentracja na utrzymaniu klienta
Cechy produktu sa najwazniejsze Korzysci dla klienta sg najwazniejsze
Krotkookresowa perspektywa dziatania Dhlugookresowa perspektywa dziatania
Obstuga klienta niezbyt wazna Bardzo duza rola obstugi klienta
Ograniczone przywigzanie klienta do firmy Nacisk na przywigzanie klienta
Umiarkowany kontakt z klientem Staly kontakt z klientem
O jakos¢ dba dziat produkcji O jako$¢ dbaja wszyscy pracownicy

Zrédto: A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 53.

Poczatkowo te dwa rodzaje marketingu traktowano jako krafice pewnego
kontinuum, w ramach ktérego firma ma mozliwo$¢ wyboru dowolnego podejscia.
Kolejni badacze stwierdzili, ze paradygmat zarzadzania marketingowego oparty
na 4P stracit racj¢ bytu jako zbyt ograniczony. Ich zdaniem powinien on koncen-
trowa¢ si¢ na relacjach zard6wno pomiedzy firma a klientem, jak i dostawcami
oraz innymi partnerami. Powinna mu przy tym towarzyszy¢ dbato$¢ o jakos¢
i troskliwa obstuga, bo tylko tak mozna utrzymacé dotychczasowych klientow
i pozyskiwa¢ nowych®. Nalezy zgodzi¢ si¢ z opinig, ze 4P nie jest wystarczajace.
Z jednej strony, zysk firmy zalezy od jej klientow, dlatego, aby ich utrzymac,
nalezy ciagle budowac¢ z nimi relacje i je podtrzymywac — tak aby byly one dhu-
gookresowe. Natomiast produkt, ktory chcemy sprzedac klientowi, zalezy np. od
materialow, jakie otrzymamy od dostawcow, a cena przesytki —od wynegocjowa-
nych warunkow wspotpracy z kurierem. Aby to wszystko uktadato si¢ popraw-
nie, nalezy takze budowac relacje z otoczeniem blizszym firmy.

Rentownos$¢ relacji

Okreslenie ,,rentowno$¢” w literaturze ekonomicznej jest rdznie rozu-
miane i definiowane. W pojgciu tym miesci si¢ wiele szczegdtowych wyobrazen
dotyczacych produktywno$ci kapitatu zainwestowanego w przedsigbiorstwo’.
Powszechne jest w literaturze naukowej podejscie, iz rentownos¢ to osiggniete
przez firme przychody pomniejszone o jej koszty.

8 V. Eiriz, D. Wilson, Research in Relationship Marketing: Antecedents, Traditions and Inte-
gration, ,,European Journal of Marketing” 2006, nr 3—4.

® M. Dobija, Rachunkowosé¢ zarzqdcza i controlling, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2002, s. 271.
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Rentownos$¢ oznacza relacje, proporcje migdzy wynikiem finansowym
a innymi podstawami obliczeniowymi (np. zaangazowanym kapitalem), jest
zatem warto$cia wzgledng. Rentownoséci nie mozna utozsamiaé wylacznie
z wynikiem finansowym, poniewaz jest ona wyrazem optacalnosci finansowe;j
dziatalnosci gospodarczej, osigganego obrotu, zaangazowanego w te dziatalnosc¢
kapitatu wlasnego, majatku czy zasoboéw osobowych!'’.

Wedhug K. Storbackiej i J.R. Lehtinena rentowno$¢ klienta jest wypadkowa
nastepujacych czynnikow, co zostato ukazane na rysunku 1'':

— generowania zwigkszonych przychodow przez klienta (zakup pierwotny,

wielkos¢ oraz czestotliwos$¢ zakupow),
— redukc;ji kosztow obshugi relacji (obnizka naktadow zasobow),
— przedhuzenie czasu trwania relacji (satysfakcja klienta i lojalnos¢).

zakup
pierwotny,

czgstotliwosé
i rozmiar

Struktura relacji Nowe nosniki ceny

lojalnosé,

naktady

satysfakcja

Zasobow - -
Sita relacji

Rys. 1. Czynniki wptywajace na rentowno$¢ klientow w ujeciu CRM

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowa-
nia trwalych zwiqzkow z klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 65.

Budowanie satysfakcji klienta powigzane jest z jako$cig ustug §wiadczo-
nych przez przedsigbiorstwo. Poprzez docenienie tego zadowolony klient bedzie
dazyt do tworzenia silniejszych relacji z ustugodawca, co moze przektadaé sie

10 K. Stepien, Rentownosé a wyplacalnosé przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2008, s. 37.

' K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwatych zwiqzkow z klientami, Oficyna Eko-
nomiczna, Krakow 2001, s. 65.
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na trwale, dtugoletnie wiezi. Zatrzymanie klienta z kolei zapewnia firmie state
dochody. Sumg¢ tych dochodéw w czasie okresla si¢ wlasnie jako rentowno$¢
relacji z klientami'2.

Rentowno$¢ relacji moze by¢ takze analizowana z perspektywy dwoéch
zmiennych — przychodow z relacji oraz kosztow jej utrzymywania. Zestawienie
tych dwoch zmiennych wuktadzie wspotrzednych pozwala odnalez¢ miejsce poto-
zenia relacji z danym klientem. Aby poprawi¢ rentowno$¢ relacji, firma powinna
zwiekszy¢ przychody z niej badz obnizy¢ koszty jej utrzymania'>. W tabeli 2
przedstawiono przyktady osiagnigcia opisanego wyzej efektu. Nalezy dodac, ze
nie zawsze wszystkie relacje z klientami beda prowadzity do rentownosci.

Tabela 2
Przychody i koszty relacji

Wzrost przychodow z relacji Obnizka kosztow utrzymywania relacji

Dodanie do stworzenia oferty dobr lub ustug | Ograniczenie liczby interakcji z klientem —
niezwigzanych z dotychczasowa dzialalnos$cia | mniejsza czgstotliwos¢ kontaktow oznacza
nizsze koszty obstugi klienta

Podniesienie cen ustug oferowanych przez Wprowadzenie tanszych wariantow interakcji
przedsigbiorstwo

Zwigkszenie wartosci i satysfakcji dla klienta | Zmiana struktury kosztow relacji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klien-
tem (CRM) a postgpowanie nabywcow na rynku ustug, Difin, Warszawa 2009,
s. 92-93.

Rentowno$¢ stanowi takze jedno z ogniw tancucha wartosci klientow, obok
udziatu w rynku, utrzymania i zdobywania klientoéw oraz ich satysfakcji. Osig-
gniecie dobrych wynikow w ramach czterech wymienionych grup nie gwarantuje
jednak, ze firma bedzie posiadata wysoko rentowna baze klientow. Na rentow-
nos¢ wptywajg bowiem takze koszty, cena oraz marze osiggane na sprzedazy do
docelowych segmentow!*,

E. Rudawska podkresla, ze relacje z klientami stang si¢ zrodtem wzrostu
warto$ci przedsigbiorstwa, jesli beda tworzone z atrakcyjnymi z punktu widzenia

12 J. Otto, Jakos¢ a rentownosé relacji z klientami, ,Marketing i Rynek” 1999, nr 3, s. 6.

3 W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klientem (CRM) a postgpowanie nabywcow na rynku
ustug, Difin, Warszawa 2009, s. 92.

14 E. Jonczak, Klienci jako skiadnik wartosci aktywéw niematerialnych, Prace Naukowe Akade-
mii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 909, Wroctaw 2001, s. 56.
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przedsigbiorstwa klientami, a warto§¢ klientow zostanie przyjeta za podstawe
decyzji podejmowanych przez przedsigbiorstwa.

K. Storbacka proponuje nastepujaca klasyfikacje klientow, w ktorej
uwzglednia koszty i przychody z relacji z danym klientami'>:

1. klienci rentowni — o wysokich przychodach i niskich kosztach

relacyjnych:

— klienci pasywni o stosunkowo wysokim poziomie przychoddéw
z relacji oraz niskiej aktywnosci transakcyjnej, wobec ktérych firma
powinna stosowac¢ dziatania defensywne, zapobiegajace ich odejsciu
od konkurentow,

2. klienci charakteryzujacy si¢ wysokimi przychodami dla organizacji

1 wysokimi kosztami relacji:

— klienci rentowni i nierentowni dla dostawcy,

3. segment 0s0b bedacych zrodlem niskich przychodoéw z relacji i niskich

kosztow:

— klienci rentowni i nierentowni, ale z uwagi na niskie przychody nie
stanowia oni tak duzego potencjatu dla firmy jak poprzedni segment,

4. nierentowni klienci, ktorzy sg zroédtem niskich przychodéw dla firmy
1 wysokich kosztow relacyjnych, czyli nie stanowig oni grupy wartosciowej dla
przedsiebiorstwa'®.

Pomiar rentownosci przedsigbiorstw moze by¢ dokonywany w dwojaki sposob:

— wielkosci bezwzgledne (kwotowe),

— wielkos$ci wzgledne (niemianowane lub procentowe),
ktore sg relacjg osiggnigtej nadwyzki do czynnikéw jg wywolujacych. Stad bierze
si¢ podziat ogdtu wskaznikow rentownosci wykorzystywanych w analizie ekono-
micznej przedsigbiorstw na wskazniki rentownosci bezwzglednej oraz wskazniki
rentownos$ci wzglednej!”.

Warto$¢ relacji z klientami bardzo czesto postrzegana jest jako warto$¢
niematerialna firmy, jednakze literatura dostarcza licznych wzoréw oraz analiz
ich przeliczania. W tabeli 3 przedstawiono zestawienie mozliwych sposobow
pomiaru rentownosci relacji z klientami.

15 E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztaltowania warto$ci przedsigbior-

stwa, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 222-223.

16 Ibidem.
7 J. Engelhardt, Zasady oceny dzialalnosci gospodarczej przedsiebiorstw, CeDeWu, Warsza-
wa 2012, s. 75.
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Tabela 3

Metody liczenia rentownosci relacji z klientami

Nazwa miary Opis

Warto$¢ klienta CLTV | CLTV =roczny zysk od klienta x dlugo§¢ zwiazku w latach

Roczny zysk od klienta = (marza na pokrycie x wysokos$¢ przecigtnej
sprzedazy x liczba transakcji) + rekomendacje konsumenckie +
nizsze koszty marketingu i sprzedazy + wyzsza cena + nizsze koszty
operacyjne

Analiza RMF Metoda pozwala na wybor nabywcow najatrakcyjniejszych dla firmy.
Wyliczenie polega na wyrazeniu w punktach réznych zmiennych
decydujacych o atrakcyjnosci kazdego klienta (data ostatniego
zakupu, czestotliwos$¢ zakupu danego produktu, przeci¢tna warto$¢
wydawana na zakup danego produktu). Najwyzej punktowane sg:
krotki czas od ostatniego zakupu, duza cz¢stotliwo$¢ nabywania,
najwicksza suma wydana podczas zakupu. Im wigcej klient otrzyma
punktoéw, tym wicksza jego wartos¢ dla firmy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: 1. Ostrowska, Model ksztaltowania lojalnosci
konsumentow w stosunku do marki, na podstawie wybranych produktow kon-
sumpcyjnych, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szcze-
cin 2010, s. 133.

Zaprezentowane w tabeli metody sg jednymi z wielu dostepnych na rynku,
jednakze wszystkie w swojej budowie sg do siebie podobne. Niestety, zadna z nich
nie oddaje w pelni rzeczywisto$ci istniejacej w firmie. Nie mozna doktadnie poli-
czy¢ wartosci relacji z klientami, gdyz wplywa na to szereg elementow, czesto
niematerialnych, np. wysylanie pracownikdéw na szkolenia, ktore maja poprawic
ich sposéb postepowania z klientami — czyli wptynaé na lepsza obstuge klienta.

W praktyce programéw lojalno$ciowych istnieje mozliwo$¢ obserwowa-
nia zachowania kazdego z uczestnikow programu poprzez liczne raporty, jakie
mozna wygenerowac z danych zapisanych na platformie internetowej programu
lojalno$ciowego — np. jak czesto uczestnikowi programu naliczane sg punkty, za
co s3 przyznawane, na jakie mozna je przeznaczy¢ nagrody, czy uczestnik jest
aktywny w programie? Na podstawie takich informacji mozna podja¢ decyzje,
czy warto ponosi¢ np. koszty wysytania SMS-6w do uczestnika, ktory od szesciu
miesiecy nie zdobyt zadnego punktu.

Szwedzcy badacze K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Grénroos w stworzonym
przez siebie modelu rentownosci relacji (rys. 2) podkreslaja znaczenie czterech
powigzan, ktére razem tworzg paradygmat marketingowy. Sg to:

— wplyw jakosci ustugi na satysfakcje klienta,

— wptyw satysfakcji klienta na site relacji,
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— powigzanie migdzy sitg relacji a dlugotrwatoscia.
— dhugotrwato$¢ relacji a ich rentownos¢.

Zaangazo-
wanie
klienta

Dochod
z relacji

Postrzegane Koncentracja

poparcia

alternatywy

SATYSFAK- Sit Dtugo- Rentownos¢
Postrzegana 11 B trwato$é relacji z
warto$é LT relacji klientem

Kluczowe

Postrzegana zdarzenia Konfiguracja Koszty

strata zdarzefi relacji

Rys. 2. Model rentownosci relacji

Zrédto: K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Grénroos, Managing Customer Relationship for
Profit, ,International Journal of Service Industry Management”, 1994, nr 5.

Przedstawiony model jest potwierdzeniem, iz dtugookresowy charakter
relacji nie jest wystarczajacym warunkiem determinujagcym rentownos$¢ rela-
cji. Autorzy zwracajg uwage na dwa wymiary rentownosci relacji: przychodow
zrelacji i kosztow relacji. Sposobem na wzrost przychodow z relacji jest zaspoko-
jenie wszystkich mozliwych potrzeb danej kategorii przez konsumenta u jednego
dostawcy oraz zapewnienie mozliwo$ci podwyzszania cen $wiadczonych ustug.
Natomiast koszty relacji mozna odnalez¢ w kazdorazowym kontakcie pomigdzy
klientem a dostawca, dlatego nalezy dazy¢ do redukcji kosztow poprzez mody-
fikacje zasad wspolpracy (poszukiwanie nowych — oszczednych sposobdw inte-
rakcji dwoch stron, zmniejszenie liczby interakcji)'s.

Literatura przedmiotu zawiera jeszcze wiele innych podziatow klientow,
dzieki ktorym firma moze zdecydowac o podjeciu dziatan stuzacych nawigzaniu
rentownych relacji. Z punktu widzenia przedsi¢biorstwa bardzo wazne jest, aby
ciaggle bada¢ grupy klientow i inwestowac w te kontakty, ktore wptyna na wzrost

18 E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami. .., s. 221.



Rentownosc¢ relacji jako czynnik budowania zwigzkow firmy z klientem 17

rentownosci relacji, a unika¢ inwestowania srodkow w tych konsumentow, z kto-
rymi relacje nigdy nie bedg oplacalne dla firmy.

Zakonczenie

Wobec rosngcych wymagan wspotczesnego klienta, nasilajacej si¢ konku-
rencji, obnizenia efektywnosci dziatan promocyjnych, porownywania ofert firm
przez klienta, rosngcych kosztow pozyskania nowych klientow — niektore firmy
postanowity inwestowa¢ w juz posiadanych klientoéw. Zauwazono, ze budowanie
relacji z grupa statych nabywcow jest o wiele tansze niz ciggle pozyskiwanie
nowych, a tym samym — bardziej optacalne. Dlatego tez stosowanie marketingu
relacji okazalo si¢ stusznym dziataniem. W zalezno$ci od podjetych dziatan
klient zyskuje przekonanie lepszej jakosci obstugi, indywidualnego traktowa-
nia go przez pracownikoéw firmy, przez co zwigksza si¢ jego zaufanie do niej,
jest zadowolony z otrzymanego dobra, a nawet dodatkowego nagradzania go.
Poprzez takie doznania klient odczuwa satysfakcje i staje si¢ lojalny wobec firmy.

Sposob myslenia o kliencie na przestrzeni lat znaczaco ewoluowat. Dawniej
nie byto prawie zadnego wyboru dostawcy, marki produktu, a klient musiat kupic
to, co byto dostgpne w danej chwili na rynku. Dopiero z czasem klient przestat
by¢ wrogiem, a stal si¢ czescig zespotu, aktywnym kreatorem terazniejszosci
i przyszto$ci'®. Kazda firma, aby zrozumie¢ warto$¢, jaka stanowi dla niej klient,
powinna najpierw zda¢ sobie sprawe z tego, kim on jest.

Tematyka relacji w firmie z jej klientami nie jest fatwym zagadnieniem.
Budowanie relacji wymaga czasu, aby mogty by¢ trwate i dlugookresowe, a tym
samym — przektadac si¢ na zysk firmy. Tylko takie relacje prowadza do zdobycia
grupy lojalnych klientow, co daje firmie dobra pozycj¢ na rynku.
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PROFITABILITY RELATIONSHIP AS A SELECTED COMPONENT
IN BULDING RELATIONSHIP

Summary

The article is focus on selected component to build relationships with their cus-
tomers, such as profitability relationship. The first part contains the definition of concept
relationships. Subsequently discusses the factors affecting profitability of the customer in
terms of CRM, income and expenses relationships, the model profitability a relationship.
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