PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNEJ WE WROCLAWIU

Nr 1107 2006
Badania marketingowe w przestrzeni europejskiej

Anetta Pukas
Akademia Ekonomiczna we Wroclawiu

BADANIE WARTOSCI RELACJI Z KLIENTEM
W PRZEDSIEBIORSTWACH NA RYNKU EUROPEJSKIM

Swiatowe doswiadczenia praktykéw i teoretykéw w zakresie dlugookreso-
wego budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw wskazuja na nowe,
interdyscypliname rozwiazania. Obserwacje dorobku ostatnich dwdch
dziesiecioleci w ramach dzialan rynkowych przedsigbiorstw dowodza, iz w
zarzadzaniu dominowaly tendencje do skupiania si¢ badz na kosztach, badz na
wzroscie przychodow. Wiele firm odnotowalo jednak spore problemy ze
stabilizacjg swojego modelu biznesowego w wyniku ostrej walki konkurencyjnej,
zmian w otoczeniu rynkowym czy tez wzrostu wymagan ze strony klientow.

Pojawiajace sie nowe ujecia, integrujace 1 wykorzystujace narzedzia
marketingowe oraz finansowe zmierzaja do wygenerowania w dlugim okresie
wartosci/zysku zarowno dla klienta, jak i dla firmy, a takze jej udzialowcow.
Tworzenie wartosci dla udzialowcow stalo si¢ w ostatnich latach priorytetem dla
coraz wigkszej liczby prezeséw najwiekszych firm [2]. Podobnie aktualnym i
waznym ujeciem dziatan rynkowych jest uznanie, iz klient powinien by¢ zaliczany
do kapitalu firmy i zarzadzany przy wykorzystaniu weryfikacji finansowe;j.
Zarzadzanie kapitalem klienta definiuje si¢ bowiem jako: dynamiczny,
zintegrowany system marketingowy, wykorzystujacy techniki wyceny finansowe;j
oraz dane na temat klientow w celu optymalizacji ich pozyskiwania i
utrzymywania oraz  sprzedawania im dodatkowych produktéw, a takze
maksymalizujacy wartos¢, jaka dla firmy przedstawiaja relacje z klientami w
calym ich cyklu zycia [1, s. 25]. Podstawowe zalozenie koncepcji kapitatu klienta
jest proste: klienci stanowia aktywa finansowe, totez firmy i inne organizacje
powinny bardzo dokladnie je mierzy¢, maksymalizowaé i zarzadza¢ nimi jak
wszystkimi innymi aktywami. Niezbedne jest wiec gromadzenie informacji o
klientach i badanie efektow istniejacych, badZ budowanych relacjach z klientem,
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przy robwnoczesnej starannej ocenie zyskoéw i rentownosci inwestycji w dzialania
marketingowe. Celowe staje si¢ wigc wykorzystanie rozwiazan informatycznych,
szczegllnie tych umozliwiajacych tworzenie baz danych klientéw, np.
analitycznych aplikacji CRM, ktore stang si¢ narzedziem badawczym
pozwalajacym oblicza¢, porownywac i analizowa¢ niezbedne wskazniki.

Miary, bedace podstawowymi wskaznikami biezacej sprawnosci firmy w
zarzadzaniu jej aktywami zwigzanymi z relacjami z klientem, zaleza od dwdch
gtéownych elementow [3, s. 39]:
¢ istnienia i relatywnej dojrzatosci systemu $ledzenia kontaktow rynkowych (z

klientem) wykorzystywanego przez firme,

e wlasciwego procesu prognozowania sprzedazy.

Wykorzystywane badania i pomiary integruja kilka funkcji i zakresow
dzialalnosci przedsigbiorstwa. Jezeli miary wynikow roznia si¢ znacznie od
srednich branzowych lub wewnetrznych punktéw odniesienia/standardow, oznacza
to, ze aktywa zwigzane z relacjami z klientami nie sg nalezycie zarzadzane. Wsrod
badanych obszaréw mozma spotkaé nastgpujace miary':

1) miary efektywnosci operowania zapasami,

2) miary dotyczace rentownosci inwestycji marketingowych,

3) miary dotyczace wynikow ekonomicznych cyklu sprzedazy,

4) miary dotyczace rentownosci klientow,

5) miary dotyczace doktadnosci prognozowania sprzedazy/przychodéw.

Ad 1. Miary efektywnosci operowamia zapasami. Wiele probleméw
zwiazanych z zapasami jest wynikiem niezdolnosci firmy do zyskownego
wykorzystania swoich aktywow zwiazanych z relacjami z klientem. Wzrastajace
gwaltownie zapasy sa oznaka tego, Ze przedsigbiorstwo ma klopoty z
dopasowaniem informacji o popycie zbieranej przez zespét sprzedazy do
dzialalnosci dzialu produkcji. Taki wzrost ryzyka utraty wartosci zapaséw
prowadzi do niepozadanych odpisow w straty i wiekszych kosztow biezacych.
Proces CRM daje firmie lepszy wglad w przyszle potrzeby sprzedazy oraz
zwigksza dokladnos¢ prognozowania pozioméw sprzedazy, co z kolei przektada si¢
na lepsze dopasowanie produkecji i popytu.

Ad 2. Miary dotyczace rentownosci inwestycji marketingowych. Dzialania
marketingowe s3 motorami generowania kontaktow z potencjalnymi klientami.
Jednakze wiele firm nie opracowuje systemu $ledzenia kontaktow, ktéry
umozliwilby im ustalenie, tego ktore programy marketingowe generuja najwigce)
kontaktow. Informacje te sa przydatne w ocenianiu relatywnego zwrotu z
minionych programow marketingowych w celu odpowiedniego zaprojektowania
przyszlych inwestycji w te dziedzine. Dobry program do $ledzenia kontaktow z
klientem optymalizuje wyniki ekonomiczne programéw marketingowych i
poprawia jakos¢ kontaktow, co z kolei wplywa na dwa kluczowe elementy: (1)

! Opracowano na podstawie [3].
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wyniki ekonomiczne cyklu sprzedazy poprawiaja si¢, poniewaz inwestycje
marketingowe sa skierowane na te programy, ktére generuja wyzszy odsetek
dobrej jakosci kontaktow, w ten sposob poprawiajac wskaznik sfinalizowanych
transakcji; (2) poprawia si¢ rentownosc¢ klientow, poniewaz koszt poniesiony na
zdobycie klienta zostaje znacznie obnizony, kiedy dzialania marketingowe daja
wyzszy odsetek wysokiej jakosci kontaktow. Bez kompleksowego programu
$ledzenia kontaktow decyzje dotyczace inwestycji marketingowych moga opiera¢
si¢ jedynie na informacjach wysoce ryzykownych lub intuicyjnych.

Ad 3. Miary dotyczgce wynikéw ekonomicznych cyklu sprzedazy.
Wskazniki pokazujace liczbe sfinalizowanych transakcji oraz czas trwania cyklu
sprzedazy obrazuja relatywna produktywnos$¢ sprzedazy i powinny byc
porownywane ze Srednimi w branzy lub z takimi standardami, jakie kierownictwo
uzna za stosowne. Podczas cyklu sprzedazy, od momentu pojawienia si¢ kontaktu
do finalizacji sprzedazy, czesto natrafia si¢ na tzw. waskie gardta. Waskie gardla sa
efektem ograniczonych zasobow sprzedazy dostepnych do obshuzenia wielu okazji
do sprzedazy lub kontaktow. Posiadajac dzialajacy system sledzenia kontaktow,
kierownictwo jest w stanie poprawié jako$¢ generowania kontaktow, zarzadzanie
kontaktami sprzedazowymi oraz, wreszcie, zwigkszy¢ liczbe finalizowanych
transakcji. Bez takiego kompleksowego systemu, wglad w cykl sprzedazy jest
ograniczony, co Ssprzyja tworzeniu si¢ i trwaniu waskich gardel. W takich
przypadkach, z powodu niewlasciwego zarzadzania powyzszymi aktywami,
niepotrzebnie zwigkszane jest ryzyko finansowe, na ktore narazona jest firma.

Ad 4. Miary dotyczace rentownosci klientéw. Rentownosé klientéw okresla
relatywng zdolnos¢ organizacji do generowania zyskow ze swoich klientow po
uwzglednieniu  kosztow poniesionych na ich pozyskanie, rozwijanie i
utrzymywanie. Umiejetne dysponowanie przez firmy ich zasobami sprzedazowymi
i marketingowymi umozliwia im zyskowniejsze wykorzystanie ich aktywow
zwigzanych z relacjami z klientami. Miary obejmuja dwa kluczowe elementy: (1)
przychody — historyczne przychody od klientéw z systemu ksiggowego plus
prognozowane przychody z systemu prognozowania sprzedazy, oraz (2) koszty
ponoszone w zwiazku z klientem — na jego pozyskanie, rozwijanie relacji i
utrzymanie klienta. Bez procesow prognozowania sprzedazy i sledzenia kontaktow,
rentownosc¢ klienta zostaje rozmyta, a aktywa te sa narazone na utrat¢ wartosci.

Ad 5. Miary dotyczace dokladnosci prognozowania sprzedazy/przy-
chodéw. Precyzyjne prognozowanie sprzedazy/przychodow stanowi podstawowy
element niezbedny do optymalizowania aktywéw zwigzanych z relacjami z
klientem. Oczekiwania dotyczace strumieni przychodéw pomagaja ustali¢, w jaki
sposob firma powinna alokowaé swoje zasoby w obszarze calej organizacji, oraz,
w niektorych przypadkach, sa wykorzystywane w wigkszym modelu do
przekazywania oczekiwan inwestorom zewnetrznym. Prognozy te obejmuja tez
aktywa oparte na wiedzy, ktore sa przechowywane w centralnej bazie danych. W
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miarg uplywu czasu, w miare jak zbierane sa informacje o zyskach i stratach z
poszczegllnych transakcji, poprawia si¢ precyzyjno$¢ prognozowania sprzedazy.

Istniejace i przedstawione powyzej mnarzedzia i technologie, mozliwe do
zastosowania w zakresie wartosciowania relacji z klientami, s jeszcze jednak zbyt
stabo wykorzystywane przez przedsiebiorcow szczego6lnie w Europie. Doswiad-
czenia europejskie wskazuja bowiem na bardzo powolne (z pewnym opo6znieniem
w stosunku do przedsigbiorcéw w USA) adoptowanie praktyk CRM-u.

Wielu branzowych ekspertow, rowniez europejskich, wskazuje niestety, ze
wigkszos¢ organizacji nie zarzadza swoimi aktywami zwiazanymi z relacjami z
klientem w sposob skuteczny. ,Mniej niz 10% przedsigbiorstw posiada jeden,
zintegrowany sposéb podejscia do swoich klientow, a ci, ktérzy taki sposéb maja,
wlasnie zaczynaja wykorzystywac sile swoich inwestycji do zwigkszania lojalnosci
i rentownosci klientow” [3, s. 41]. Analogiczna sytuacja wyglada w firmach
sredniej wielkosci, poniewaz ,,mniej niz 10% sredniej wielkosci firm opracowato
kompleksowe systemy i procesy majace na celu aktywne =zarzadzanie i
maksymalizowanie ich aktywéw zwiazanych z rynkiem” [3, s. 41].

Budowanie relacji z klientami. Zastosowanie rozwiazan zarzadzania
relaciami z klientem - CRM (Customer Relationship Management) z
wykorzystaniem  wlasciwego oprogramowania ma swoich zwolennikéw i
przeciwnikow. Badania wskazuja rowniez na wieloaspektowe problemy przy
wdrazaniu rozwiazan zarzadczych czy informatycznych w przedsigbiorstwach.

IBM Business Consulting Services — organizacja $wiadczaca ustugi doradztwa
biznesowego m.in. w zakresie strategii CRM, transformacji biznesu, usprawnienia
procesOw biznesowych oraz integracji systemow IT zrealizowala ogélnoswiatowe
badanie dotyczace kluczowych zagadnien zwiazanych z wdrozeniem CRM.
Badanie przeprowadzono w 2004 r. wsrod kadry zarzadzajacej, menedzeréw
sredniego szczebla i uzytkownikéw CRM w ponad 370 firmach na calym $wiecie,
ze szczeg6lnym uwzglednieniem regionu EMEA — Europe, Middle East and Africa
[4]. Podstawowym celem badania bylo zrozumienie czynnikéw decydujacych o
sukcesie programéw CRM. Jednym z podstawowych aspektow bylo sprawdzenie
powiazania celow CRM ze wzrostem wartosci firmy (rys. 1).

Przedsigbiorcy sa zgodni, ze podstawowym celem CRM jest zwigkszenie
zyskownosci firmy dzieki bardziej inteligentnej obstudze klienta, dajacej poprawe
doswiadczenia i satysfakcji klienta.
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Rys. 1. Powiazanie celow CRM ze wzrostem wartosci firmy
(wyniki dla Regionu EMEA — Europe, Middle East and Africa)

Zrédlo: Badania i analiza IBM Business Consulting Services, 2004.
Oceniano réwniez kryteria sukcesu inicjatyw CRM w przedsigebiorstwach

(rys. 2). Wiekszo$¢ przedsigbiorcow zwraca uwage na wyniki finansowe
firmy.

Udokumentowany wplyw na klienta
(utrzymanie, satysfakcja)

Udokumentowany wzrost przychodow

Lepsza wiedza o kliencie i raportowanie
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O brak odpowiedzi niewazne Zwiazane Eb. wazne lub wazne

Rys. 2. Kryteria oceny sukcesu inicjatyw CRM
(wyniki dla Regionu EMEA — Europe, Middle East and Africa)

Zrédlo: Badania i analiza IBM Business Consulting Services, 2004.
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Zdecydowana wigkszos¢ firm postrzega CRM jako wazny lub bardzo wazny dla
zwigkszenia przychodéw i powoduje udokumentowany wplyw na klienta (utrzy-
manie i satysfakcja). Wydaje si¢ wiec, ze $wiadomos$¢ menedzeréw w zakresie po-
zytywnych stron budowania relacji z klientem jest dos¢ wysoka. Dziwi wigc
wielo$¢ nieudanych wdrozen aplikacji CRM, ktére omawiane szeroko w mediach
branzowych poglebiaja sceptycyzm i zachowawczos$é wielu menedzeréw.

CRM jest takze istotnym narzedziem osiagania celow strategii korporacyjne;j
(rys. 3).
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Rys. 3. Powiazanie CRM z problemami zarzadzania na szczeblu korporacji (wyniki dla Regionu
EMEA - Europe, Middle East and Africa)

Zr6dlo: Badania i analiza IBM Business Consulting Services, 2004.

W firmach, ktérym CRM przynosi korzysci, strategia CRM jest $cisle
powiazana ze strategia korporacyjna, pozwalajac na zwigckszenie elastycznosci i
szybkosci reakcji na zmiany rynkowe.

Badania wykazaly rowniez, w czym tkwi problem zwiazany z wprowadzaniem
zarzadzania relacjami z klientem w przedsigbiorstwach (rys. 4). Okazalo sig, iz
tzw. aspekty ,migkkie”, zwiazane z transformacja biznesu, sg dla firm
najtrudniejsze i stanowia najczestsze bariery dla wdrozeri CRM. Niedostateczne
zaangazowanie w zarzadzanie zmiang i brak odpowiednich zasobow to najczestsze
bariery, na jakie napotykaja firmy wdrazajace CRM.
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Rys. 4. Trudnosci w realizacji zadan zwiazanych z wdrozeniem CRM (wyniki dla Regionu EMEA -
Europe, Middle East and Africa)

Zrédio: Badania i analiza I1BM Business Consulting Services, 2004

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, iz badanie wartosci relacji z klientem jako
kierunek optymalizacji dzialan rynkowych jest postgpowaniem nieuchronnym dla
przedsigbiorstw na rynku europejskim. Inicjatywa ta ma juz w $wiecie mocne
postawy metodologiczne (stosowane wskazniki) i technologiczne (oprogramowa-
nie CRM) 1 jest uznawana za droge rozwoju i osiagnig¢cia przewagi konkurencyj-
nej. Dla zapewnienia sukcesu tej inicjatywy wazne jest, aby objela swym zasig-
giem cate przedsigbiorstwo, wymaga bowiem wspoéluczestnictwa kazdej jednostki
funkcjonalnej w firmie. Ciagle jednak zbyt czesto zdarza sig, ze firmy stawiaja
oprogramowanie ponad ludzmi i ponad procesami biznesowymi, powodujac w ten
sposéb wiele nieudanych wdrozen CRM.
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RESEARCH OF RELATIONS VALUE WITH A CUSTOMER
IN ENTERPRISES ON THE EUROPEAN MARKET

Summary

In today’s challenging economic environment, both customers and company profitability are
more and more important. Companies have stabilized or grown their business model by putting a
priority on investing a customer relationship management (CRM). CRM helps companies unlock the
full value of their relationship assets, accelerating revenue and profit growth. To ensure the success of
this initiative, it is important to recognize that is truly an enterprise-wide initiative involving every
functional organization within the company. Too often, organizations place the software solution
before the people and the business processes, causing many failed CRM implementations.
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