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Przemystaw Tomczyk"

ANALIZA PODEJSC DO ZARZADZANIA WARTOSCIA KLIENTA.
PROBA SYSTEMATYZACJI

W opracowaniu przedstawiono systematyzacj¢ podej$¢ do zarzadzania wartoscig klienta. Jako kryterium
wykorzystano form¢ wystgpowania w nich determinant warto$ci klienta. Wyrdzniono podejécie proste, cechujace si¢
posrednim wystgpowaniem determinant oraz podejscie ztozone, w ktorym sa one ujete wprost i maja bezposredni wpltyw na
tworzenie i realizacj¢ strategii marketingowej. Przedstawiono argumenty za wigksza uzytecznoscia drugiego podejscia.

Wstep

W niniejszym artykule omowiono istote i role koncepcji zarzadzania wartoscia klienta we
wspotczesnej gospodarce oraz miejsce, jakie w tej koncepcji zajmujg determinanty wartosci klienta.
Na tej podstawie usystematyzowano podejscia Wwystepujace w literaturze przedmiotu oraz
przedstawiono argumenty na rzecz tezy o wigkszej uzytecznosci dla przedsigbiorstwa tych podejse,

w ktorych determinanty sa wykorzystywane wprost.
Istota koncepcji zarzadzania wartoscia klienta

Realia gry rynkowej w sytuacji duzej konkurencji wymagajg zmiany priorytetow bedacych
podstawa funkcjonowania strategii marketingowych opartych o koncepcje 4P (product, price,
promotion, place). Aktualnie podkreslang w literaturze oraz coraz czgsciej wykorzystywang
w praktyce koncepcja marketingowa jest koncepcja zarzadzania wartoscig klienta. Zgodnie z jej istota,
punktem wyj$cia i odniesienia wszystkich dziatan przedsigbiorstwa jest klient, ktory stat si¢ dla niego
najbardziej poszukiwanym dobrem”. Koncepcja zarzadzania wartoécia klienta polega na gromadzeniu
wiedzy o kliencie, pomiarze i maksymalizacji jego warto$ci poprzez stosowanie strategii
marketingowych adekwatnych do jego potrzeb oraz specyfiki rynku/branzy. Centralng kategoria tej
koncepcji jest wartos¢ klienta (Customer Lifetime Value — CLV), ktéra mozna okresli¢ jako

zdyskontowang, biezaca warto$¢ przysztych, wyrazonych w pieniadzu, korzysci netto, wynikajacych

! magister, Zaklad Wartoéci Klienta, Katedra Zarzadzania Warto$cig, Kolegium Nauk o Przedsicbiorstwie, Szkota Gtéwna Handlowa
w Warszawie.
2\, Kumar, Zarzqdzanie wartosciq klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 15.



z relacji z klientem®. W literaturze czesto spotyka sie rozroznienie pojeé ,,wartosé klienta” i ,kapitat
klienta” (customer equity)®. Jesli z kontekstu nie wynika inaczej, w niniejszym opracowaniu przez
“kapital klienta” czy ,kapitat klientow” nalezy rozumie¢ de facto ,,wartos¢ klientow”, czyli sume
wartosci wszystkich klientow w danym segmencie czy w calej firmie.

Wysoka uzytecznos¢ koncepcji zarzadzania wartoscig klienta, czyli jej zdolnos¢ do
zaspokojenia potrzeb przedsigbiorstwa w zakresie maksymalizacji wartosci dla interesariuszy

w sytuacji duzej konkurencji wynika z nast¢pujacych przestanek:

— klient to glowny generator wartoSci w przedsigbiorstwie. Funkcja pozyskania,
utrzymania oraz generowania zysku z klienta jest dla przedsigbiorstwa funkcja
podstawowg 1 stanowi sens jego istnienia;

— zarzadzanie wartoécig klienta daje mozliwo$¢ powigkszania (maksymalizacji) tej
warto$ci, umozliwiajac budowanie portfela klientow cechujacych si¢ jednoczesnie
lojalnoscia i zyskownoscia;

— koncepcja daje mozliwo$¢ pomiaru skutecznosci dziatan marketingowych
W odniesieniu do poszczegdlnych klientow czy ich segmentow, CO w przysztosci
umozliwia efektywna alokacje srodkow przeznaczonych na marketing oraz wdrozenie

i realizacje strategii marketingowych adekwatnych do otrzymanych wynikow.

Istnieje kilka podejs¢ do zarzadzania wartoscig klienta, cechujacych si¢ réznym stopniem
uzytecznosci. Przez ich wuzyteczno$¢ nalezy rozumie¢ zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb
przedsigbiorstwa w zakresie mozliwo$ci tworzenia i wdrazania strategii marketingowych
ukierunkowanych na potrzeby klientow i kreowanie warto$ci przedsigbiorstwa. W kazdym z podejsé¢
ktadzie si¢ nacisk na wycene i maksymalizacj¢ wartosci klienta. W zwigzku z tym, mozna W ich
obrebie wyrozni¢ formute matematyczng stuzacg do pomiaru wartosci klienta oraz zestaw czynnikow
0 najwickszym wplywie na te warto$¢ (determinanty wartosci klienta - drivers). V. Kumar dzieli

determinanty na nastepujace kategorie:

— zwigzane ze specyfika wymiany, np. poziom wydatkéw klienta, czestotliwosé
zakupow, zakupy wigzane;

— zwiazane ze specyfika klienta, np. miejsce zamieszkania, wiek, dochod, stan rodziny;

® Opracowano na podstawie definicji zawartych w T. Doligalski, Wartosé a rentownosé klienta, W: Zarzqdzanie wartoscig klienta. Pomiar
i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa 2010, s. 73-78.; http://www.doligalski.net/pomiar-wartosci-klienta/
(dostep 16 marca 2011)

4 W literaturze wystepuja dwie sytuacje. W sytuacji pierwszej pojecia te znacza to samo, lecz s3 stosowane zamiennie przez réznych
autorow, a w sytuacji drugiej oznaczaja one co$ innego (np. kapitat klientow jako suma wartosci poszczegdlnych klientow — V.Kumar
(V. Kumar, G. Morris, Measuring and Maximizing Customer Equity: a Critical Analysis, Journal of the Academy of Marketing Sciencie
(2007) 35: 157-171, s. 159) czy tez jako catkowita, zdyskontowana warto$¢ wptywow, zyskow i informacji generowanych przez klientow
W catym okresie ich relacji z firma — B. Dobiegata-Korona (B. Dobiegata-Korona, Budowa kapitatu klienta, w: Value Based Management.
Koncepcje, narzedzia, przykiady, red. A. Szablewski, K. Pniewski, B. Bartoszewicz, Poltext, Warszawa 2008, s. 264).
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— zwigzane ze specyfikg produktu, np. okres zycia produktu, czas jaki uptynal od jego
nabycia;

— zwigzane z dzialaniami marketingowymi firmy, np. liczba przekazow
marketingowych, ofert, promocji, wizyt handlowcow, telefondéw do klientow.”

Liczba, rodzaj i sita oddziatywania uwzglgdnionych determinant jest waznym czynnikiem
ksztaltujacym warto$é klienta®. Nie w kazdym podejéciu sa one wyrazone wprost. Poszczegodlne
podejscia podzielono na podstawie kryterium formy wystepowania W nich determinant wartosci
klienta (wprost albo nie wprost).

Podejscie proste

W tym podejsciu determinanty wartosci klienta nie sg wyrazone wprost. Fakt ich istnienia
mozna ustali¢ na podstawie wnioskow ptynacych z analizy relacji miedzy poszczegdlnymi miarami
uzytymi w modelach w tym podejsciu. Przyktadowo, jesli w wyniku pomiaru okaze si¢, ze wystepuje
silna pozytywna korelacja pomiedzy stopa utrzymania klienta a jego wartoscia, wtedy jedna
Z determinant branych pod uwagg przy konstruowaniu strategii maksymalizacji warto$ci klienta bedzie
poziom jego satysfakcji.

Pierwszym oméwionym modelem jest model S. Gupty, i D. Lehmanna’. W modelu tym
w celu obliczenia przysztej wartoéci klienta stosuje si¢ dwie miary: $rednig przewidywang marze
z kazdego klienta oraz przewidywang stope utrzymania klienta. Zaktada si¢, ze przy stalej stopie
utrzymania, $rednia marza moze by¢ stala albo rosnaca przy stalej stopie wzrostu. Obliczenia zostaja
dokonane z wykorzystaniem stopy dyskontowej, dzigki czemu otrzymana warto$¢ jest wartoscia

biezacg. Podstawowy zapis matematyczny wyglada nastepujaco:

CLV = m (ﬁ)

gdzie: m - $rednia marza, i - stopa dyskontowa, r - stopa utrzymania

W tym modelu dane o klientach stuzace do obliczenia przeci¢tnej marzy jednostkowej
gromadzone s3 na poziomie catej firmy® a nastepnie dzielone przez catkowita liczbe aktywnych
klientow, co oznacza ze otrzymana warto$¢ klienta jest wartoscig srednig. Rowniez na dane dotyczace
utrzymania klientoéw pozyskuje si¢ poziomie firmy. Sposéb zdobywania danych wejsciowych jest

zatem stosunkowo prosty. Po otrzymaniu $rednich wielko$ci (przecigtna marza oraz przeci¢tna stopa

S V. Kumar, Zarzqdzanie wartosciq klienta, s. 59.

® V. Kumar, G. Morris, Measuring and Maximizing Customer Equity: a Critical Analysis, s. 162-163.

"'S. Gupta, D. Lehmann, J. Stuart, Valuing Customers, Journal of Marketing Research, pp. 7-18, February 2004; S. Gupta, D. Lehmann;
Customers as Assets, Journal of Interactive Marketing, Winner 2003, 17,1.

& Wykorzystuje si¢ ogonodostepne zrédha informaciji, glownie sprawozdania finansowe.



utrzymania) oraz obliczeniu przysztej wartosci zyciowej klientdéw firmy, mozna w oparciu o nig
podjaé konkretne decyzje dotyczace pozyskania i utrzymania klientow®. Determinanty wartosci klienta
nie sg ujete wprost. Wyboru strategii marketingowej adekwatnej do wyniku pomiaru dokonuje si¢
W oparciu o zalezno$ci miedzy wartosciami wyrazonymi w formule'®.

Model ten jest modelem uproszczonym, gdyz zawiera niemal nierealne zalozenie o stalej
marzy czy tez stalej stopie jej wzrostu. Znajduje ono zastosowanie w sytuacji deficytu informacji
0 indywidualnych klientach oraz w sytuacji formulowania strategii marketingowych na poziomie
klientow calej firmy.

Drugim modelem jest model P. Bergera oraz N. Nasr'. Wykorzystane w nim miary to
przewidywana marza brutto na kliencie, stopa utrzymania klienta oraz wydatki poniesione na jego
utrzymanie. Miary te wystepuja w ujeciu rocznym. Zaktada si¢, ze (a) sprzedaz ma miejsce raz do
roku, (b) roczne wydatki na utrzymanie Klienta, stopa utrzymania oraz marza brutto pozostajg state w
czasie. Obliczenia zostaja dokonane z wykorzystaniem stopy dyskontowej, dzigki czemu otrzymana
warto$¢ jest wartosScia biezaca. Zgodnie z tymi zalozeniami, zapis matematyczny wyglada

nastepujaco:

n n
CLV = 1GC x Z[ri Ja+ad)i]t = M > [ A+ o]
i=0 i=0

gdzie: n - dlugos¢ w latach, d - roczna stopa dyskontowa, M - state roczne wydatki na
utrzymanie Klienta, r - stala roczna stopa utrzymania, GC - stata przewidywana marza brutto na

kliencie

Podobnie jak w modelu Gupty i Lehmanna, takze i tu istnieje wersja, w ktorej sztywne,
pierwotne zatozenia ulegaja rozluznieniu polegajacemu na odrzuceniu zatozenia o stalo$ci parametréw
M, r oraz GC i przyjeciu, ze cykl zakupowy moze by¢ krotszy lub dtuzszy niz rok.

By dokonaé¢ oszacowania wartosci klienta w tym modelu niezbedne beda dane dotyczace
poziomu wydatkéw na utrzymanie klienta, znajomos$¢ wielkosci marzy brutto oraz stopy utrzymania.
Dane te pozyskiwane sa na poziomie catej firmy i1 tu takze efektem obliczen bedzie $rednia
(przecigtna) wartos¢ zyciowa klienta. ROwniez w tym modelu determinanty wartos$ci nie s3 wyrazone

wprost. Wyboru adekwatnej do wyniku pomiaru strategii dokonuje si¢ w oparciu o zaleznosci migdzy

°S. Gupta, D. Lehmann; Customers as Assets, s 14.

 Dla przykladu, stwierdzenie pozytywnej korelacji wystepujacej miedzy wielko$cia stopy utrzymania a wartoscig klienta sugeruje
wdrozenie strategii z wykorzystaniem dziatan wzmacniajacych lojalno$¢ klienta, np. podniesieniem wspolczynnika satysfakcji poprzez
rozwoj programow partnerskich, ktére mozna zaliczy¢ do specyfiki zwigzanej z dziataniami marketingowymi — zob. S. Gupta, D. Lehmann,
J. Stuart, Valuing Customers, s 17.

™ p. Berger, N. Nasr, Customer Lifetime Value: Marketing Models and Applications, Journal of Interactive Marketing, 12 17-30 (Winter
1998).
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wartosciami  wyrazonymi w formule. Efekt obliczen — warto$¢ zyciowa klienta — wskazuje

maksymalny poziom inwestycji w dana strategie na poziomie klienta.*?

Podejscie ztozone

W tym podejsciu determinanty wartosci klienta ujete sa wprost i maja bezposredni wpltyw na
realizacje strategii marketingowych zalecanych w oparciu o wykonany pomiar warto$ci zyciowej
klienta. Roznica pomiedzy zastosowaniem ich w podej$ciu prostym a podejsciu ztozonym polega na
tym, ze o ile w podejSciu prostym ich funkcja sprowadza si¢ do funkcji narzedzia realizacji
rekomendowanej strategii, o tyle w podejsciu ztozonym maja bezposredni wptyw na ksztatt tych
strategii i sa ujete w formutach matematycznych®™,

Pierwszym modelem oméwionym w ramach tego podejscia jest model R. Blattberga, G. Getza
i J. Thomas™. Jest on oparty na cyklu zycia klienta, a kapitat klientow liczy sie jako sume wartosci
z pozyskania klienta, z jego utrzymania oraz ze sprzedazy dodatkowej. Te trzy elementy stanowig 0$
strategii maksymalizacji kapitatu klientow zaproponowanej przez autoréow. Miary kapitatu klientow
w tym modelu stanowig szacowane wartosci dotyczace kazdego z wymienionych elementow na
poziomie segmentu klientdw i zostaly przedstawione w zapisie matematycznym. Miary te dotycza
zatem zwrotu z pozyskania klientow, utrzymania klientow oraz ze sprzedazy dodatkowej, przy
zalozeniu zmiennych W czasie: marzy, stopy utrzymania oraz prawdopodobienstwa pozyskania
nowych klientéw dla kazdego segmentu. Obliczen dokonuje sie z wykorzystaniem stopy dyskontowej,
dzigki czemu otrzymana warto$¢ jest wartoscig biezagca. Formula matematyczna wynikajgca z tych

zatozen stuzy do obliczania catkowitego kapitatu klientow w segmencie i wyglada nastepujaco:

_ - X

! Nitat (Si,t Ci,t) — Nit Big: + Z Nit @i npi,t + k
k=1 i=1

CE(t) = Z ,

i=0 1 k
x(Sic+ k— cie+ k= Birrix — Binor+k) <— )

1+d

gdzie: CE(t) - warto$¢ kapitatu klientow, N(i,t) - liczba potencjalnych klientow w czasie t

w segmencie i, a(i,t ) - prawdopodobienstwo pozyskania, p(i,t) - prawdopodobienstwo utrzymania

12 Dla przyktadu, obliczono, ze spadek rocznej stopy utrzymania z 90% do 80% skutkuje spadkiem wskaznika CLV o 37%. Z tego wynika,
ze nalezy potozy¢ nacisk na te dzialania, ktore sprzyjaja utrzymywaniu klientéw, np. na wdrozenie czy tez rozwoj instrumentow
lojalnosciowych, ktore mozna zaliczy¢ do determinant dotyczacych specyfiki wymiany i dziatan marketingowych — zob. P. Berger, N. Nasr,
Customer Lifetime Value, s. 24.

3 Cho¢ nie sg tam ujete wszystkie determinanty, to stopien szczegdlowosci elementéw formut wystepujacych w podejéciu ztozonym
decyduje o ich blizszym powigzaniu z determinantami niz w podejsciu prostym.

 R. Blattberg, G. Getz i J. Thomas, Klient jako kapital. Budowa cennego majqtku relacji z klientem i zarzgdzanie nim, MT Biznes,
Konstancij-Jeziorna, 2004.
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w czasie t dla klienta w segmencie i, B(i,a,t) - koszty marketingowe na potencjalnego klienta (N)
w czasie t w segmencie i, B(i,r,t) - koszty marketingowe w czasie t dla utrzymanych klientow
z segmentu i, B(i,A,O,t) - koszty marketingowe w czasie t dla sprzedazy dodatkowej w segmencie i,
d - stopa dyskontowa, S(i,t) - sprzedaz produktow/ustug oferowanych przez firm¢ w czasie t dla

segmentu i, c(i,t) - koszt dobr w czasie i dla segmentu I - liczba segmentdw, i - 0znaczenie segmentu

W ramach kazdego z elementow modelu mozna wyrdzni¢ szereg determinant majacych
wplyw na warto$¢ klienta w obszarze pozyskania, utrzymania i sprzedazy dodatkowej. Determinanty

te zostaty przedstawione w ponizszej tabeli.

Tabela 1. Determinanty wartosci klienta w modelu Blattberga, Getza i Thomas

Kapitat pozyskania klienta Kapitat utrzymania klienta Kapitat sprzedazy dodatkowej

— wybor (hamierzanie) mechanizmy lojalnosci — relacje pomiedzy dostawcag

wlasciwych klientow — latwos$¢ zakupu a klientem
— $wiadomos¢ istnienia — obstuga klienta — koszty sprzedazy
produktu — jako$¢ produktu na tle dodatkowej
— pozycjonowanie produktu oczekiwan klienta — komplementarno$¢
—  zakup probny — unikalno$é produktu produktow firmy
— doswiadczenie — odpowiednio$¢ produktu
uzytkownika — latwos$¢ odejscia od

— satysfakcja uzytkownika

dostawcy

— odpowiednia polityka

cenowa

zrodto: opracowanie wlasne na podstawie R. Blattberg, G. Getz i J. Thomas, Klient jako kapitat,, s. 61-191

Zaprezentowane determinanty stuzg do realizacji strategii maksymalizacji kapitatu klientow
w trzech wymienionych obszarach. Za ich pomoca tworzone sa taktyki, wykorzystywane w celu
zwigkszania wielkosci tych miar, ktore sprzyjaja maksymalizacji kapitatu klienta i zmniejszaniu tych,
ktore jej szkodza ™.

Drugim modelem przedstawionym w ramach podejscia zlozonego, jest model R. Rusta,
K. Lemon i V.A. Zeithaml®. Elementami tworzacymi warto$¢ klienta w tym podejéciu sa: kapitat

oferty dla klienta, kapitat utrzymania (relacji) z klientem i kapitat marki'’. Cecha charakterystyczna

5 Dla przyktadu, w ramach strategii pozyskiwania klienta stosuje sie model ACTMAN, w ktérym wyodrebnia si¢ sze$¢ zasadniczych
elementow, ktorymi firma moze zarzadza¢ w celu zwigkszenia wydajnosci i skutecznosci tej strategii. Elementy te zostaty zaprezentowane
w tabeli 1. Szczegbtowe informacje dotyczace modelu ACTMAN zostaly zaprezentowane na stronie
http://www.customerequity.com/ce_in_depth/acquisition.html (dostep 16 marca 2011).

% R.T. Rust, K.N. Lemon, V.A. Zeithaml, Return on marketing: using customer equity to focus marketing strategy, Journal of Marketing,
2004, 68, 109-127 (January 2004); R.T. Rust, V.A. Zeithaml, K.N. Lemon, Driving Customer Equity, The Free Press, New York, 2000.

Y R.T. Rust, V.A. Zeithaml, K.N. Lemon, Driving Customer Equity, s. 64.
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tego modelu jest to, ze pomiar dokonywany jest na probie klientow a jego wyniki sg przenoszone na
populacje klientow na poziomie firmy. Miary wystepujace w tym podejsciu zostaty przedstawione
w zapisie matematycznym i wystepuja przy zatozeniu, ze klienci w probie reprezentuja pelna baze
klientéw firmy. Obliczenia $redniej wartosci klienta zostaja dokonane z wykorzystaniem stopy
dyskontowej, dzigki czemu otrzymana warto$¢ jest wartoScig biezgcg. Formula matematyczna
wyglada nastgpujaco:

Tij

1
CLV,; = Z PN Vijt Wije Bijes
=o(1+d;) /i
gdzie: T(ij) - liczba zakupoéw klienta i w okreslonym czasie, d(j) - stopa dyskontowa, f(i) -

przecietna liczba zakupow klienta i dokonana w okreslonym czasie (np. roku), V(i,j,t) - przewidywana
wolumen marki j zakupionej przez klienta i w zakupie t, z(i,j,¢) - przewidywana marza klienta i dla

jednostki marki j w zakupie t, B(i,j,t) - prawdopodobienstwo, ze klient i zakupi marke j w zakupie t
Determinantami wartosci w tym podejsciu beda bezposrednio wszystkie z wymienionych
wyzej rodzajow Kkapitatu (kapitat wartoSci, kapitat marki i kapital utrzymania). W tabeli

2 zaprezentowano szczegdtowa kompozycje czynnikdw majacych wplyw na wartos$¢ klienta.

Tabela 2 Determinanty warto$ci klienta w modelu R. Rusta, K.N. Lemon, V.A. Zeithaml

Kapitat warto$ci Kapitat marki Kapitat utrzymania
— catkowita jako$¢ —  znajomos$¢ marki — uczestnictwo w programach
— konkurencyjnos¢ cenowa | — postawa wobec marki lojalno$ciowych
— wygoda — etyka korporacyjna — specjalne traktowanie

— programy partnerskie
— programy oparte na

budowaniu wiedzy

zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie R.T. Rust, V.A. Zeithaml, K.N. Lemon, Driving Customer Equity, s. 67-115; V. Kumar,
G. Morris, Measuring and Maximizing Customer Equity, s. 163

Majac do wyboru tak skonstruowany zestaw determinant, nalezy okresli¢, ktore z nich sa
najwazniejsze dla kluczowych klientéw firmy i skoncentrowa¢ sie na ich rozwoju®.

Trzecim modelem przedstawionym w ramach podejécia ztozonego jest model V. Kumara®.
Z punktu widzenia zastosowanego kryterium systematyzacji, podejscie to jest podejéciem najbardziej

rozbudowanym.

18 Autorzy okreslaja sytuacje, w ktorych poszczegdlne zbiory determinant bedg miaty najwicksze zastosowanie. I tak, wykorzystanie strategii
maksymalizacji kapitatu wartoéci jest adekwatne na rynku, na ktérym istnieje duze zrdéznicowanie produktowe w ramach oferowanej
kategorii (np. notebooki). Strategia kapitatu marki ma znaczenie w sytuacji dobr szybkozbywalnych (np. napoje), a strategia utrzymania
(relacji) na rynku, na ktérym duze znaczenie majg wspolnoty klientow (np. Harley-Davidson)
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W tym modelu oblicza si¢ warto$¢ kazdego klienta z osobna. Robi sie to na podstawie jego
prognozowanej aktywno$ci w przysztosci. Miary, wobec ktorych dokonuje si¢ predykceji to (a) marza
na Kkliencie, (b) jednostkowy koszt marketingowy, (c) liczba kontaktéw z klientem, oraz
(d) czestotliwosé zakupdéw klienta w danym okresie pomiaru (np. w ciggu roku). Ogélna formuta

matematyczna wyglada nastepujgco:

T; n
CLV: = CMiry _ Zm Ci,m,l X xi,m,l
i = § y - ’
y=1 (1 + T‘) /frequency =1 (1 + T‘) !

gdzie: CLV (i) - wartosc¢ klienta i, CM(i,y) - przewidywana marza klienta i w okazji zakupowej
y, r - stopa dyskontowa, c(i,m,l) - jednostkowy koszt marketingowy klienta i w kanale m w roku I,
x(i,m,I) - liczba kontaktow z klientem i w kanale m w roku I, frequency(i) - przewidywana
czestotliwosé zakupow klienta i, n - liczba lat dla prognozy, T(i) - przewidywana liczba zakupow

klienta i do konca planowanego okresu

Poniewaz ten model z zatozenia stuzy do pomiaru wartosci kazdego indywidualnego klienta
z osobna, tatwo dokona¢ identyfikacji determinant wartoSci klienta jako czynnikow majacych
bezposredni wplyw na zastosowane miary?. Przyktadowo, na czestotliwosé zakupéw beda miaty
wplyw takie determinanty jak rodzaj kanatu komunikacji z klientem (czynnik bedacy pod kontrola
dostawcy) czy stopien zaangazowania klienta i jego przeszte zachowanie (czynniki bedace pod
kontrolg klienta)**. Majac informacje dotyczace tych czynnikéw, mozna za pomoca osobnych modeli
prognostycznych oszacowac wielko$¢ poszczegdlnych miar (np. czestotliwosci zakupéw czy poziomu
jednostkowych kosztow marketingowych) i w ten sposéb zbada¢ wptyw kazdej z nich na koncowa
warto$¢ klienta””. Model ten stanowi podstawe do optymalizacji alokacji zasobéw marketingowych
pomigdzy roznych klientoéw, do selekcji klientow, analizy sekwencji zakupowych oraz do
pozyskiwania wtasciwych klientow”. W tabeli 3 zaprezentowano zestawienie determinant wartosci

klienta wykorzystywanych w omawianym modelu.

9 V. Kumar, G. Morris, Measuring and maximizing customer equity, s. 162-166; R. Venkatesan, V. Kumar, A Customer Lifetime Value:
Framework for Customer Selection and Resource Allocation Strategy, Journal of Marketing, 68, (October 2004), 106-125, V. Kumar,
Zarzqdzanie Wartoscig Klienta, s. 53 i dalsze.

2 Przy zatozeniu istnienia baz danych o kliencie, pozwalajacych na tak gteboki stopien ich indywidualizacji.

2L/, Kumar, G. Morris, Measuring and Maximizing Customer Equity, s. 161.

2 Szczegdlowe informacje na temat tworzenia modeli predykcyjnych zob. R. Venkatesan, V. Kumar, A Customer Lifetime Value:
Framework for Customer Selection and Resource Allocation Strategy s. 122-124.

2/, Kumar, G. Morris, Measuring and Maximizing Customer Equity, s. 161.



Tabela 3 Determinanty warto$ci klienta w modelu V. Kumara

Czestotliwos¢ zakupow Marza na kliencie Koszty marketingowe

— upgrading —  wielko$¢ zamdwienia — poziom komunikacji przy

— cross-selling — rodzaj branzy (rynku) uzyciu kanatéw drogich

—  komunikacja - calkowita komunikacja (np. wizyty przedstawicieli
dwukierunkowa marketingowa handlowych)

— liczba kontaktow z firmag w — poziom komunikacji przy
danym czasie uzyciu kanatow

—  liczba kontaktow przez standardowych (np. e-mail)
strone internetowa — liczba kontaktoéw z

— kategoria produktu klientem w danym czasie

— poziom komunikacji przy
uzyciu kanatow drogich
(np. wizyty przedstawicieli
handlowych)

— poziom komunikacji przy
uzyciu kanatow

standardowych (np. e-mail)

zrodto: opracowanie wlasne na podstawie V. Kumar, G. Morris, Measuring and Maximizing Customer Equity, s. 163

Rola determinant wartoéci klienta zostala wykorzystana w studium przypadku IBM*.
W przedsigbiorstwie tym przeprowadzono Szereg dziatan majgcych na celu uzyskanie odpowiedzi na
nastepujace pytania: (a) ktorzy klienci powinni stanowi¢ cel dziatan marketingowych firmy oraz (b)
czy jest sposob, by okresli¢ wielko§¢ naktadéw marketingowych przeznaczonych na ich obstuge?
Kluczowa determinanta poddang analizie byla liczba kontaktow z klientem w danym czasie.
Przetestowano nastgpujacg hipoteze: wyzsza czestotliwo$¢ kontaktu z klientami wartoSciowymi
(o wysokim CLV) kosztem zmniejszenia czestotliwosci kontaktu z klientami mniej warto$ciowymi
(o niskim CLV) przy zatozeniu podobienistwa innych determinant, przyniesie firmie wigksza wartosc,

niz ta, ktorg do tej pory generowala grupa o niskim CLV. Przyjeto nastepujaca kolejnos$¢ dziatan:

— pomiar wartosci klienta (CLV) w celu uzyskania informacji o potencjale klientow,
wraz z dokonaniem ich segmentacji na wysoko wartosciowych (high CLV) i nisko
wartosciowych (low CLV) wérdéd badanych przedsiebiorstw $redniej wielkosSci

(midmarket),

24\, Kumar, R. Venkatesan, T. Bohling, D. Beckmann, The Power of CLV: Managing Customer Lifetime Value at IBM, Marketing Science,
Vol. 27, no. 4, July-August 2008, s. 585-599.
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— identyfikacja determinant wartosci klienta w celu uzyskania mozliwosci skutecznego
wptywu na decyzje klientow,

— ustalenie optymalnej liczby kontaktow z kazdym klientem w celu dostarczenia
menedzerom informacji o wielko$ci koniecznych inwestycji,

— stworzenie modelu prognostycznego, pozwalajacego z pewnym
prawdopodobienstwem odpowiedzie¢ na pytanie, ktory produkt zostanie chetnie
zakupiony przez ktorego klienta. Informacja ta jest uzyteczna w celu przygotowania
adekwatnego komunikatu marketingowego,

— realokacja zasobow marketingowych z segmentu low CLV do segmentu high CLV,

— realizacja operacyjna przez dziat sprzedazy,

— analiza zebranego materiatu statystycznego i prezentacja rezultatow,

— wnioski.

Do pomiaru wartosci klienta uzyto formuty matematycznej bedacej konkretyzacja formuty

ogo6lnej stosowanej w tym modelu:

T+36 ~ —~ _
(p(Buy;; = )CM;;  MT;; MC

A+r))T A+’

CLV; =

j=T+1

gdzie: CLV(i), warto$¢ klienta i, p(Buy(ij)) - przewidywane prawdopodobienstwo, ze klient
i dokona zakupu w czasie j, CM(ij) - przewidywana marza klienta i uzyskana w czasie j, MT(ij) -
przewidywany poziom kontaktow marketingowych skierowany w strone klienta i w czasie j, MC -
sredni koszt pojedynczego kontaktu marketingowego; w tym studium zatozono 7 dolardéw, j -
jednostka czasu; w tym przypadku miesiac, T - 0znacza koniec obserwowanej ramy czasowej, r -

miesigczna stopa dyskontowa (w ujeciu rocznym wynosi 15%)

Wielkos¢ wszystkich elementéw formuly zostala policzona w oparciu o uzycie formut
szczegotowych przy wykorzystaniu zidentyfikowanych determinant wartosci klienta, takich jak
wysokos¢ przesztych wydatkow klienta, sktonnos¢ do zakupow krzyzowych, czestotliwosé zakupow,
czas od dokonania ostatniego zakupu oraz czgstotliwos¢ kontaktow klienta z firma. Kluczowa
determinanta, ktora zostala ujeta bezposrednio w formule, jest liczba kontaktéw z klientem wraz z ich
kosztem jednostkowym. Dzigki wykorzystaniu tak skonstruowanej formuty, istnieje mozliwos¢
wykonywania symulacji polegajacej na manipulowaniu dang wielko$cig w celu oszacowania wptywu

jej zmian na warto$¢ indywidualnego klienta.

10



W efekcie przeprowadzonego studium dokonano segmentacji klientow oraz realokacji
srodkéw marketingowych zgodnie z przedstawionymi zatozeniami. Klientéw podzielono na dwie
grupy. Pierwsza z nich stanowili klienci, z ktorymi firma utrzymywata biezacy kontakt, a druga
klienci, z ktorymi nie utrzymywano kontaktu. Klientobw w obu tych grupach podzielono na decyle
wedlug kryterium wartosci zyciowej i zestawiono ze sobg. Zauwazono, ze klienci z decyla 10 grupy
z ktora kontaktowano si¢ na biezaco przedstawiaja ujemna wartos¢ dla firmy. Dokonano zatem
przesunigcia srodkow na komunikacj¢ marketingowsg z tego decyla do decyli 1-3 grupy z ktorg si¢ nie
kontaktowano. Tabela 4 przedstawia prezentacj¢ tych dziatan.

Tabela 4 Realokacja zasobow marketingowych

Decyl Warto$¢ klientow z ktorymi nie Warto$¢ klientow, z Segmentacja
kontaktowano si¢ do 2004 ($) ktorymi kontaktowano

si¢ na biezaco do 2004

$)
1 350,471 2,124.483 b. wysoka CLV
2 993 r 125,460 wysoka CLV
3 669 - \ 43,681
4 638 N 23,624
5 623 N 17,499 $rednia CLV
6 611 N\ 13,675
7 534 N 10,513
8 444 . [8,051
9 369 N\ 5023 niska CLV
10 80 (35)

zrodto: opracowanie wlasne na podstawie V. Kumar, R. Venkatesan, T. Bohling, D. Beckmann, The Power of CLV: Managing
Customer Lifetime Value at IBM, s. 594

Efekty przeprowadzonych dziatan zaprezentowano w tabeli 5.

Tabela 5. Zestawienie przyrostu liczby klientow i warto$ci przychodu badanych grup

Klienci utraceni; reaktywowani | Klienci aktywni w latach 2004 i
w 2005 2005

Liczba klientow 273 1,827

zmiana w przychodzie (3) 11.4 min 7.6 min

$rednia zmiana w przychodzie | 41.76 4.16

na klienta ($)

zrodto: V. Kumar, R. Venkatesan, T. Bohling, D. Beckmann, The Power of CLV: Managing Customer Lifetime Value at IBM, s.
595

Odzyskano 273 klientow, z ktorych przyrost dochodu wyniést w 2005 roku ponad 11,4 min
dolarow. Dla porownania — przyrost przychodu w grupie klientow obstugiwanych na biezaco wyniost

jedynie 7,6 min dolarow przy liczbie klientow 1827, co stanowi ponad dziesieciokrotnie mniej niz
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w grupie pierwszej. Uzyskano taki rezultat przy $redniej liczbie kontaktéw na klienta rownej 8.9

(prognozowana to 8.1). Koszty inwestycji wyniosty 120 tysiecy dolarow?.

Konkluzje i sugestie dla przyszitych badan

Determinanty wartos$ci klienta wystepuja w kazdym z modeli pomiaru i zarzadzania ta
wartoécig, cho¢ w podejsciu prostym nie sg wyrazone wprost. Ich znajomo$¢ jest niezbedna do
wlasciwego budowania strategii marketingowej i maksymalizacji wartosci portfela klientow, gdyz sa
one odzwierciedleniem potrzeb 1 zachowan klientéw a takze specyfiki obrotu i dziatan
marketingowych przedsigbiorstwa na danym rynku. Wychodzac z tego zalozenia, mozna zauwazy¢,
ze:

— wlasciwa identyfikacja i operacjonalizacja determinant wptywa pozytywnie na
skuteczno$¢ strategii marketingowych;

— identyfikacja i operacjonalizacja wystepuje w modelach podejscia ztozonego;

— modele podejscia ztozonego s3a z tego punktu widzenia bardziej uzyteczne

jako narzgdzia wspierajace strategie zarzadzania wartos$cig klienta.

Zalety modeli podejscia ztozonego (w szczegdlnosci modelu umozliwiajacego analize
warto$ci indywidualnego klienta V. Kumara) polegaja na mozliwosci bezposredniego badania wptywu
determinant na przyszta skuteczno$¢ okreslonej strategii marketingowej. Ponadto, identyfikacja
determinant oraz ich zastosowanie w formutach pozwala na skuteczne zarzadzanie nimi w celu
maksymalizacji wartosci klienta. Ma takze wptyw na wigkszg precyzj¢ pomiaru CLV i wigksza
adekwatnos$¢ strategii  marketingowych do okre§lonej sytuacji. Mozna zatem stwierdzié, ze
dokonywanie pomiaru wartosci klienta oraz tworzenie i wdrazanie strategii zarzadzania tg warto$cia,
w wiekszym stopniu zaspokajaja potrzeby przedsigbiorstwa, kiedy sg wykonywane przez pryzmat
zidentyfikowanych determinant (podej$cie zlozone) niz bez uwzglednienia tego kontekstu (podejscie
proste).

We wspolczesne] literaturze podkresla si¢ znaczenie klienta jako najcenniejszego aktywu
przedsiebiorstwa®. Ze wzgledu na fakt, ze w obszarze determinant zarzadzania wartoscia klienta
badania prowadzi si¢ glownie w postaci studiow przypadku (case study), zasadne jest ich dalsze

prowadzenie jako powtarzalnych eksperymentéw w celu dokonania replikacji wynikow?’. Celem

% 95 tysiecy to koszt kontaktow marketingowych, a 25 tysiecy to koszt stworzenia modelu.

%B. Dobiegata-Korona, Klient kapitalem przedsiebiorstwa, W: Wspdlczesne zrédla wartosci przedsiebiorstwa, red. B. Dobiegata-Korona,
A. Herman , Difin, Warszawa, 2004; B. Dobiegata-Korona, Budowa kapitatu klienta, w: Value Based Management. Koncepcje, narzedzia,
przykiady, red. A. Szablewski, K. Pniewski, B. Bartoszewicz, Poltext, Warszawa 2008, s. 237-264; zob. takze A. Szablewski , Kapitat
Klienta, w: Metody wyceny spotki. perspektywa klienta i inwestora, red. M. Panfil, A. Szablewski Poltext, Warszawa 2006, s. 57-58;
V. Kumar, D. Shah, Expanding the Role of Marketing: From Customer Equity to Market Capitalization, Journal of Marketing, Vol. 73
(November 2009), 119-136.

). Rowley, Using Case Studies in Research, Management Research News, 2002, Vol. 25, No 1, s. 16-27.
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przysziych badan moze by¢ potwierdzenie zamieszczonej we wstepie tezy wyjsciowej zgodnie
z zasadami replikacji logicznej, co bedzie miato istotne znaczenie dla rozwazan dotyczacych

budowania wartosci klienta, a co za tym idzie, warto$ci wspotczesnego przedsicbiorstwa.
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THE ANALYSIS OF APPROACHES TO THE CUSTOMER LIFETIME VALUE MANAGEMENT.
SYSTEMATIZATION ATTEMPT.
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drivers indirect appearance, and in complex approach they are directly presented and have a direct impact on the creation and
realization of the marketing strategy. Arguments for greater usefulness of the second approach are stated.
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