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1. Kluczowa rola klienta z punktu widzenia marketingu

C. Schewe traktuje marketing jako filozofig, ktéra uznaje, iz ,konsument
powinien by¢ centralnym punktem wszelkiej dziatalnosci w przedsigbiorstwie”
[16], pokresla zatem kluczowa rol¢ konsumenta w dziatalno$ci przedsigbiorstwa i
wyraza poglad, ze marketing powinien byc¢ traktowany nie tylko jako jeden z jej
obszaréw funkcjonalnych, ale przede wszystkim filozofia ogarniajgca caly prowa-
dzony biznes.

Inna definicja okresla marketing jako ,,dopasowywanie zasobow i mozliwosci
przedsi¢biorstwa do zmieniajacych si¢ potrzeb i wymagan konsumentow tak, by
zapewni¢ sobie dochodowo$¢” [14, s. 4]. Z jednej wigc strony kladzie nacisk na
fakt, iz przedsi¢biorstwa powinny zadawaé sobie sprawg z wiasnych mocnych
stron, czyli posiadanych zasobow oraz zdolnosci ich wykorzystania, z drugiej za$ —
na koniecznos¢ takiej ich eksploatacji, by sprz¢zone to bylo z wymaganiami i
potrzebami klientdéw. Podkre$la takze zmiennosé postaw konsumenckich. Calos¢
dopetnia warunek dochodowosci prowadzonej dziatalnosci, czyli wskazanie, ze nie
wystarczy posiadanych zasobow wykorzystywac na potrzeby realizacji wymagan
konsumentéw, ale nalezy to robi¢ w ten sposéb, by przedsigbiorstwu zapewni¢
rentowno$¢. De facto definicja ta przedstawia regul¢ racjonalnosci dziatania. Jej
korzenie mozna zauwazy¢ juz w pogladach gloszonych w XVIII w. przez Adama
Smitha: ,,Dobrobyt spoteczenstwa jest nie tyle wynikiem zachowania altruis-
tycznego, co raczej wynikiem dopasowania si¢ do siebie egoistycznych interesow
sprzedawcy i nabywcy dzigki wymianie w warunkach konkurencji” (za {12, s. 22]) .

Warto réwniez przytoczy¢ jedng z najprostszych i najkrotszych, ale réwniez
najbardziej chyba trafnych definicji marketingu, traktujacej go jako ,,dostarczanie

' Praca naukowa finansowana ze srodkow budzetowych na naukg w latach 2005-2007 jako projekt
badawczy.
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konsumentowi satysfakcji tak, by jednoczesnie osiaga¢ zysk” (za [11, s. 5]). Opisu-
je ona dwuwymiarowos¢ marketingu i dziatan z jego sfery. Jednym wymiarem jest
tu cel przedsigbiorstwa, czyli jego dochody, drugim za$ — punkt widzenia konsu-
menta, ktéremu zalezy na osiagnigciu satysfakcji. Oczywiscie wymiar, w ktérym
porusza si¢ klient, warunkuje osiagnig¢cie celu przedsigbiorstwa, czyli osiagnigcie
dochodu.

Powyzszy wywod ma na celu wykazanie, ze do najistotniejszych punktow
ci¢zkosci, zwiazanych z dzialalno$cig marketingowa przedsiebiorstwa, naleza jego
klienci. Nalezy zauwazy¢, iz w przeciwienstwie do innych obszaréw, w ktorych
punkty cigzkosci zazwyczaj sa wewnatrz przedsigbiorstwa, tutaj znajduje si¢ on na
zewnatrz. Mimo to powinien on by¢ jak najbardziej przez przedsigbiorstwo
kontrolowany, monitorowany oraz motywowany. Do tych dzialan nieodzowny jest
controlling, zwlaszcza jesli chodzi o klientéw kluczowych, w stosunku do ktorych
powinno si¢ zastosowaé zarzadzanie relacjami z klientem (CRM - customer
relationship management), a wigc nakierowane na efekty i dzialania dtugofalowe,
wskazane jest zastosowanie controllingu strategicznego.

Do jednych z najczgsciej stosowanych narzedzi controllingu nalezy budzeto-
wanie, stosowane giownie w controllingu operacyjnym. W controllingu dotycza-
cym relacji z klientem, ktore maja charakter strategiczny, wskazane jest zasto-
sowanie budzetowania kapitalowego.

2. Net Present Value
— podstawowe narzedzie budzetowania kapitalowego

Budzetowanie kapitalowe jest niezwykle istotnym procesem, pozwalajacym
organizacjom podejmowaé dlugoterminowe decyzje inwestycyjne [1, s. 499].
Budzetowanie kapitalowe moze byé szeroko zdefiniowane jako systematyczne
ocenianie tego, jak duzo kapitatu nalezy zainwestowa¢ w projekt badz aktywo oraz
jakie specyficzne aktywa muszg by¢ przez przedsigbiorstwo uzyte, aby zrealizowaé
cele inwestycyjne [3, s. 55-60] (za [5, s. 149]).

W zwiazku z oceng projektéw inwestycyjnych w ogodlne i za zastosowaniem do
tychze ocen technik budzetowania kapitalowego w szczegodlnosci pojawia sig szereg
watpliwosci i problemdéw. Otéz inwestycje dlugoterminowe sa trudne do zarza-
dzania, poniewaz nalezy dokona¢ wyliczenia ryzyka oraz niepewnos$ci [5,
s. 149]. Poza tym potencjalny i rzeczywisty sukces budzetowania kapitatowego jest
zdeterminowany przez ocen¢ na podstawie prognozowania i monitorowania [17,
s. 870] (za [S, s. 150]).

Do najbardziej znanych technik oceny dlugoterminowych projektow
inwestycyjnych, opartych na budzetowaniu kapitalowym, nalezy technika wartosci
zaktualizowanej netto (Net Present Value — NPV). Zasada NPV ,akceptacji pro-
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jektu wtedy i tylko wtedy gdy jego NPV jest dodatnie” jest oparta na intuicyjnym

zalozeniu, ze pieniadz dzisiaj jest wart wiecej niz ta sama ilo§¢ pieniadza w

przysztosci [1, s. 499]. W podstawowej wersji NPV mamy do czynienia z sytuacja,

w ktorej przeplywy pieniezne s dokladnie znane. Niepewnos¢ dotyczaca prze-

ptywoéw moze by¢ wlaczona przez wzigcie pod uwage przewidywan dotyczacych

przeplywow oraz dyskontowania z uzyciem stopy procentowej uwzgledniajacej
ryzyko. Niepewno$¢ jest zwiazana z dwoma zatozeniami podkreslajacymi zasadg

NPV, z ktorymi to zatozeniami nie tak fatwo si¢ upora¢. Zasada NPV zakiada, ze

(1) decyzja o przyjgciu projektu jest decyzja typu ,teraz albo nigdy” (jesli projekt

jest odrzucony, nie mozna bedzie go podja¢ w przysztosci) oraz (2) decyzje sa

podejmowane albo w przedsigbiorstwie jednoosobowym albo w przedsigbiorstwie
wieloosobowym, w ktorym nie wystepuje asymetria informacyjna pomig¢dzy

jednostkami [1, s. 500].

Podstawowe ro6znice miedzy dwiema najbardziej znanymi technikami
budzetowania kapitalowego skfaniaja srodowiska akademickie do uznania wyz-
szo$ci NPV nad IRR z nastgpujacych powodow:

e NPV prezentuje oczekiwane zmiany w bogactwie wilascicieli dane przez
projekcje zbioru przeptywow pienigznych oraz stopy dyskontowe;j,

e gdy przeplywy pienigzne pojawiaja si¢ w dluzszym okresie, NPV zaklada
$redniookresowe przeplywy inwestowane w wysokosci IRR, ktoéra dla kazdego
dodatniego NPV jest wyzsza od kosztu kapitatu,

e NPV nie jest wrazliwa na wielokrotne zmiany znaku w przeptywach
pienigznych [15, s. 356].

Pomimo to w okresie kilku poprzednich dekad menedzerowie zarzadzajacy
finansami przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych woleli wykorzystywa¢ tech-
nike IRR lub niezdyskontowane modele zwrotu niz NPV, ktorg srodowiska
akademickie uwazaly za lepsza [15, s. 355]. W okresie 1959-1990 najczgsciej
stosowana technika ewaluacji w budzetowaniu kapitalowym byla IRR, druga
najbardziej popularng metoda byla technika stopy zwrotu [7, s. 26-30; 8, s. 387-
-397; 9, 5. 137-148; 10, s. 87-96; 4, s. 66-71; 13, s. 32-41] (za [2, s.17]). Jednakze
na poczatku wieku XXI sytuacja ta znacznie si¢ zmienita. Badania przeprowadzone
wsrod dyrektoréow finansowych przedsigbiorstw znajdujacych sie na liscie Fortune
1000 odkrywaja, iz technika preferowana w budzetowaniu kapitalowym jest NPV
[15,s. 355]. Nalezy takze zauwazyg, ze:

e zdyskontowane metody budzetowania kapitalowego sa generalnie uznawane za
lepsze niz metody niedyskontowe,

e przedsigbiorstwa z wigkszymi budzetami kapitatowymi czg¢sciej stosujg NPV i
IRR [15, 5. 362].

Powyzsze rozwazania wskazuja, iz z zardwno teoretycznego, jak i praktycznego
punktu widzenia, do najbardziej wskazanych metod oceny dlugoterminowych
projektow inwestycyjnych nalezy technika NPV.
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3. Customer Lifetime Value (CLV) jako narze¢dzie
strategicznego controllingu dzialalno$ci marketingowej
oparte na budzetowaniu kapitalowym metoda NPV

Dziatania zwiazane z budowaniem relacji z klientami mozna uznaé¢ za pewna
szczegblng inwestycje. Aby dokona¢ oceny oplacalnosci tej inwestycji, nalezy
dobra¢ odpowiednia technik¢. Na podstawie wczesniej przedstawionych wnioskéw
mozna stwierdzi¢, ze szczegdlnie wskazane s3 metody budzetowania kapitatowego,
zwiaszcza dyskontowe. W odniesieniu do inwestycji w klienta bedzie to przede
wszystkim oszacowanie wartosci zyciowej klienta Customer Lifetime Value,
metoda w ktdrej wykorzystuje si¢ wszystkie zatozenia techniki NPV, preferowane;j
zaréwno przez Srodowiska akademickie, jak i przez praktykéw zarzadzania.
Przedstawia ona zaktualizowang wartosc netto klienta dla przedsigbiorstwa w cyklu
jego zycia, czyli w okresie wspolpracy klienta z danym przedsigbiorstwem. Wzér
na obliczenie CLV przedstawia si¢ nastepujaco:

C.
CLV= > —L—,
(1+k)!
gdzie: C; - marza brutto na kliencie, ktorego warto$¢ zyciowa liczymy, w okre-
sie i-tym,
k — koszt kapitatu,

(1+k)' - wspétczynnik dyskontujacy dla okresu i-tego.

W obliczaniu CLV wazne jest wzigcie pod uwage wszystkich kosztow
zwigzanych z klientem, w szczegolnosci za$:
e kosztow pozyskania klienta,
¢ kosztow utrzymania klienta.

Oczywiscie przewidywanie przeplywow pieni¢znych osiaganych nawet z
obecnych klientow jest zadaniem nietatwym oraz obcigzonym bigdem potencjalnej
tendencyjnosci [6, s. 27]. Rowniez dostosowanie do ryzyka zwiazanego z dynamika
zachowan klienta jest kwestia istotng w odniesieniu do klientéw obecnych i jeszcze
trudniejsza w odniesieniu do wyceny klientéw potencjalnych, ktdrzy maja dopiero
zostaé pozyskani [6, s. 27].

W tabeli | jest przedstawiony przykiad obliczania wartosci zyciowej klienta.
Zatozono, ze na podstawie odpowiednich analiz oszacowano koszt kapitatu na 10%,
przedstawiono tez prognozowane koszty ponoszone w zwiazku z danym klientem
oraz przychody uzyskiwane z tytutu wymiany z tym klientem.
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Tabela 1. Przyklad wyceny klienta wedtug metody CLV (w zl)

. . 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok
Poszczegdlne elementy ksztattujace wspélpracy| wspotprac wspolprac wspolprac
wartosc zyciowa klienta potpracy poipracy poipracy poipracy
zklientem | zklientem z klientem z klientem

Przychody ze sprzedazy uslug 11 000,00 15 000,00 14 000,00 7 000,00
klientowi
Koszty pozyskania klienta: 2 800,00
o koszty druku ulotek, 2 300,00

projektowania stron

internetowych, zakupu nos$nikow
o koszty wizyt przedstawicieli

handlowych 500,00
Koszty utrzymania klienta: 3200,00 3 400,00 4 000,00 2 900,00
» koszty tworzenia i obstugi baz 2 400,00 2 400,00 2 400,00 2 400,00

danych oraz zakupu

oprogramowania
e koszty komunikacji z klientem 500,00 500,00 500,00 500,00
o koszty programow

IOJaanSClOWyCh 300,00 500,00 1 100,00
Marza brutto na kliencie 5 000,00 11 600,00 10 000,00 4 100,00
Wpélczynnik dyskontujacy 1/1 1/1,1 171,21 171,331
Net Present Value w kolejnych latach| 5 000,00 10 545,45 8 264,46 3 080,39
Customer Lifetime Value w kolejnych 5 000,00 15 545,45 23 809,92 26 890,31
latach

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Calos¢ kosztow to suma kosztow pozyskania klienta (tutaj w postaci kosztow
reklamy, takich jak druk ulotek, oraz kosztow wizyt przedstawicieli handlowych)
oraz kosztéw utrzymania klienta (oprogramowanie zwigzane z obstugg klientow,
bazy danych klientéw oraz koszt promocyjnych programéw lojalnosciowych). Na
tej podstawie oraz przychodéw w poszczegélnych latach policzono marzg na klien-
cie dla kazdego roku. Z uwzglednieniem kosztu kapitatu policzono wspétczynnik
dyskontowy, a w konsekwencji obliczono NPV dla kolejnych lat. Wynikiem kon-
cowym jest policzenie wartosci zyciowej klienta w kolejnych latach
przewidywanego okresu wspdtpracy.

4, Podsumowanie

W przedsigbiorstwach funkcjonujacych na ryku konkurencyjnym szczegdlng
rol¢ moze odgrywaé marketing, a punktem centralnym marketingu jest klient.
Szczegbélna rola marketingu powoduje, iz wskazane staje si¢ zastosowanie
controllingu dziatalnosci marketingowej, a gtdéwna rola klienta w tymze marketingu
powoduje konieczno$¢ poddania controllingowi zwlaszcza relacji z klientami. Jesli
zakladamy dtugofalowg wspotprace z klientami i stosujemy zasady Customer
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Relationship Management, szczegdlnie istotny staje si¢ strategiczny controlling
dzialalnosci marketingowej. Mozna w nim wykorzysta¢ migdzy innymi pojgcie
wartosci zyciowej klienta, ktorg obliczamy za pomoca metody NPV.
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CAPITAL BUDGETING IN STRATEGIC MARKETING CONTROLLING

Summary

The article treats of application of capital budgeting in strategic marketing controlling. It is based
on the assumption that investment in relationship with a client is a specific form of investment.
Therefore they ought to be measurable b usage of the same techniques and methods which are applied
to the other investment forms. As both academics and financial managers agree that discounted
methods, especially NPV technique are most objective, this technique should be used while evaluating
client relation investments. In this context CLV (Customer Lifetime Value) should be used.
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