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REFERENCJE I REKOMENDACJE
W PROCESIE KREOWANIA KAPITALU KLIENTA

Streszczenie: Nastgpstwem postgpujacych procesow globalizacyjnych jest nasilenie walki
konkurencyjnej, ktora w swojej istocie sprowadza si¢ do walki o klienta. W walce tej zwycig-
7a to przedsigbiorstwo, ktore poprzez dostarczenie wartosci dla klienta jest w stanie pozyskac
i wykreowac bazeg klientow, zasilajaca go w kapital na poziomie wyzszym od konkurencji
ijest w stanie utrzymac, a nawet zwigkszac to zasilanie w jak najdtuzszym okresie. Realizacja
tego celu wymaga nie tylko pozyskania i utrzymania klientow o najwyzszym potencjale do-
chodowym i rozwojowym, lecz rowniez umacniania potencjatu zasobowego klienta. Celem
artykutu jest wskazanie wptywu i znaczenia potencjatu referencyjnego klienta w kreowaniu
kapitatu klientow. Realizacja tego celu zasadza si¢ na studiach literaturowych oraz wynikach
wilasnych badan empirycznych.

Stowa kluczowe: kapital klienta, referencje, rekomendacje, potencjat lojalnosci.

1. Finansowy i pozafinansowy wymiar wartosci klienta

W literaturze przedmiotu, pojgcie kapitatu klienta pojawito si¢ wraz z koncepcja ka-
pitatu intelektualnego. Niemniej jednak nie jest ono jednolicie definiowane. Przeglad
stosowanych w tym zakresie definicji stwarza podstawe do stwierdzenia, ze funda-
mentem tej koncepcji jest kategoria warto$ci klienta [Caputa 2010a, s. 15; Brilman
2002, s. 95; Vogel 2006, s. 15-16; Piercy 2003, s. 53, Szymura-Tyc 2003]. Wartos¢
t¢ rozpatruje si¢ najczesciej w dwoch perspektywach: klienta i przedsigbiorstwa.
W pierwszej z wymienionych, charakteryzujacej najczesciej podejscie marketingo-
we, akcent potozony zostaje na wartosci postrzegane przez klienta (customer value),
a wiec pierwotne generatory wartosci, ktorych istnienie przesadza o mozliwosci
kapitalowego zasilenia przedsigbiorstwa. W drugiej — o wartosci klientow (custo-
mer equait), czyli bezposrednich i posrednich korzysciach, jakie w nastgpstwie wy-
kreowania, zakomunikowania i dostarczenia wartosci dla klienta realizuje przed-
sigbiorstwo [Friederichs-Schmidt 2003, s. 22; Klingenberg 2000, s. 72]. Podkresli¢
jednak nalezy, ze chodzi tutaj o korzysci, jakie w calym okresie utrzymania relacji
z klientem jest w stanie pozyskac przedsigbiorstwo. Stad tez, biorac pod uwage cykl
zycia klienta, méwi¢ mozna o ,,ujawnionym” i ,,ukrytym” kapitale klientow. Ka-
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pital ujawniony to korzysci, jakie osiagnglto przedsigbiorstwo, obstugujac klienta.

Natomiast kapitat ukryty odzwierciedla przyszie generatory kapitalowego zasilania

przedsigbiorstwa.

Pomigdzy wartoscia dla klienta a warto$cia klienta istnieje silny korelacyjny
zwiazek. Nie ma bowiem mozliwos$ci pozyskania kapitatu klienta bez dostarczenia
wartosci dla klienta i odwrotnie. W efekcie na konkurencyjnym rynku maksymaliza-
cja korzysci ptynacych z obstugi klienta w dlugim okresie czasu jest mozliwa tylko
w warunkach wzajemnej wymiany wartosci [Kotler, Bliemel 2001, s. 57; Rokita
2005, s. 237; Caputa 2010b, s. 30]. Niewatpliwie poziom premii, jaka wygospodaru-
je przedsigbiorstwo na wskazanej wymianie, determinuje biezace wyniki finansowe.
Przektada sig rowniez na dlugookresowy wzrost wartosci przedsigbiorstwa, ale tylko
wtedy, gdy przedsigbiorstwo, przy zabezpieczeniu wtasnych intereséw, jest w stanie
nie tylko pozyskac¢ klientow, lecz kreowac¢ zasob klientow w taki sposob, by osiag-
na¢ jak najwyzsza stopg zwrotu z zaangazowanego kapitalu. W efekcie o wartosci
kapitatu klienta przesadzaja dwie wzajemnie powigzane zmienne: rentownos¢ i lo-
jalno$¢ klientow.

W dotychczasowej praktyce rentownos$¢ klienta oceniana jest najczesciej przez
pryzmat wktadu finansowego, jaki wniost klient dla przedsigbiorstwa, przy ograni-
czonej ocenie mozliwo$ci utrzymania tego wktadu w przysztosci. Oznacza to, ze
ocena ta koncentruje si¢ na wktadach bezposrednich, a wigc parametrach finanso-
wych, takich jak np. warto$¢ obrotoéw z klientem czy zysk z obstugi klienta. Parame-
try te uzupetnia si¢ o takie charakterystyki klienta, jak okres wspolpracy z klientem
1 terminowo$¢ regulowania ptatnosci, a wigc charakterystyki wykazujace bezposred-
ni zwiazek z pozyskanym lub oczekiwanym wkladem finansowym. Tymczasem, jak
wykazaly poprzednie rozwazania, kapitat klientow jest suma korzysci, jakie oczeku-
je przedsigbiorstwo w zwiazku z obstuga klienta. W efekcie ocena tego kapitatu nie
moze zosta¢ sprowadzona jedynie do oceny juz zrealizowanych efektow transakcyj-
nych kontaktow z klientem. Osiagnigcie wysokiej marzy na kliencie nie oznacza,
ze bedzie ona realizowana w przysztosci. W ogromnym stopniu przyszte finansowe
wktady klienta uzaleznione sa, z jednej strony, od potencjatu dochodowego i rozwo-
jowego klienta, z drugiej — od kompetencji przedsigbiorstwa w zakresie budowania
trwatych wigzi i relacji z klientami. Niekwestionowanym nast¢pstwem wykreowa-
nia takich wigzi jest wzrost stabilnosci relacji biznesowych, co ma niebagatelne zna-
czenie dla realizacji podstawowych celow ekonomicznych przedsigbiorstwa, w tym
kreowania jego wartosci. Dtugotrwate zwiazki z klientami prowadza bowiem do:

— wzrostu prawdopodobienstwa utrzymania dotychczasowych obrotéw z klientem
bez koniecznos$ci podejmowania dodatkowych dziatan, a tym samym angazowa-
nia zasobow,

— wigkszej sktonnosci klienta do udzielania informacji o przedsigbiorstwie i jego
ofercie innym klientom oraz sktonnosci do wymiany informacji z samym przed-
sigbiorstwem,
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Rys. 1. Wartos¢ klienta — perspektywa przedsigbiorstwa

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [Wangenheim, Bayon 2003, s. 34].

— kumulowania doswiadczen, a co za tym idzie budowania zasobow wiedzy
o kliencie, co przektada si¢ na lepsza identyfikacj¢ wartoSci postrzeganych i ce-
nionych przez klienta, a tym samym efektywniejsze wykorzystanie zasobow,

— przewidywania przysztych przepltywow pieni¢znych, a tym samym planowania
wydatkow, a wige w konsekwencji wspieraja proces planowania w przedsigbior-
stwie,

— nawigzania emocjonalnej wigzi pomigdzy oferentem a klientem, czego efektem
jest wigksza odpornos$¢ na dziatania podejmowane przez konkurencjg, a zara-
zem wigksza tolerancja na ewentualne braki czy potknigcia ze strony oferentow,
ktorych wystapienie nie skutkuje bezposrednio odejsciem klienta [Kroeber-Riel,
Weinberg 2003, s. 400; Giltoth 2003, s. 7 i nast.].

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, warto$¢ klienta musi by¢ postrze-
gana nie tylko w wymiarze finansowym, lecz rowniez w wymiarze pozafinanso-
wym, a wigc poprzez pryzmat korzysci posrednich, jakie realizuje przedsigbiorstwo
w zwiazku z utrzymaniem relacji z klientem (rys. 1).

2. Referencje i rekomendacje w kreowaniu wartosci klienta

Nie podlega dyskusji fakt, ze kazde przedsigbiorstwo dazace do pomnozenia kapita-
tu stoi przed problemem kreowania swojej bazy klientow w taki sposob, by zapew-
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ni¢ pozadany doptyw korzysci do przedsigbiorstwa w jak najdtuzszym okresie. Jest

to rownoznaczne z konieczno$cia podejmowania dziatan ukierunkowanych na:

— pozyskanie takich klientow, ktorzy legitymuja si¢ najwyzszym potencjatem do-
chodowym i rozwojowym,

— kreowanie takich zachowan klientow, ktore skutkuja trwalym zasilaniem kapita-
lowym przedsigbiorstwa.

Efekty tych dziatan przektadaja si¢ na warto$¢ potencjatu lojalnosci klienta, kto-
ry postrzega¢ nalezy dwuwymiarowo (rys. 2). Z jednej strony poprzez pryzmat za-
chowan nabywczych klienta, z drugiej — poprzez rynkowe i zasobowe determinanty
potencjatu lojalnosci, ktore wyjasniaja konstrukcje relacji taczacej klienta z przed-
sigbiorstwem [Steck 2003, s. 109].

Sktonnosé
do powtarzalnos$ci
transakcji

Sktonnos¢
do korzystania
z dodatkowych

Sktonnosé Sklonnos$é
do wspotpracy do udzielania

referencji

ofert
. N . Kapital
Potencjal lojalnosci | Klienta
Potencjat rynkowy Potencjal zasobowy :
klienta klienta :
Potencjat == Potencjat POTENCJAL : Potencjat informacyjny
dochodowy roZWOjowy REFERNCYJNY | 1 | i kooperacyjny
Potencjat cross-selling ' :
1
1

Wktad bezposredni | Wktad posredni

Rys. 2. Determinanty i efekty lojalnosci klienta
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Siebrecht 2004; Steck 2003, s. 109-131; Foscht 2002].

Podejscie takie umozliwia nie tylko identyfikacj¢ zachowan nabywczych, lecz
rowniez ustalenie czynnikow determinujacych wspomniane zachowania. Efektem
tego jest mozliwo$¢ analizowania ich wptywu na warto$¢ poszczegoélnych kom-
ponentdow potencjatu lojalnosci w tancuchu zaleznos$ci przyczynowo-skutkowych
[Trumptheller 2003, s. 841 i nast.].
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Jak wynika z rys. 2, jedna z kluczowych determinant potencjatu lojalnosci jest
potencjat zasobowy klienta, bgdacy wynikiem kreowania takich postaw i zachowan
klientow, ktore utrwalaja doptyw korzysci do przedsigbiorstwa. Powszechnie przyj-
muje si¢, ze zachowania te determinuja posrednie korzysci, jakie osiaga przedsig-
biorstwo w nastgpstwie utrzymania relacji z klientem, ktére niezaleznie od sposobu
grupowania sa nastgpstwem przeptywu informacji. Przeplyw ten moze mie¢ miejsce
tak w grupie aktualnych i potencjalnych klientow, jak rowniez pomigdzy klientem
a przedsigbiorstwem. W efekcie mowi¢ mozna o relacjach towarzyskich oraz rela-
cjach biznesowych.

Relacje towarzyskie kreuja potencjat referencyjny klienta. Warto w tym miejscu
podkresli¢, ze takie pojgcia, jak: referencje, rekomendacje, czy przekaz ustny, czgsto
nie maja wyraznie zakreslonych granic, czego konsekwencja ich zamienne uzycie
[Cornelsen 1998, s. 7; Briine 1989, s. 11, Dye 2001, s. 9]. Niemniej jednak najczg-
$ciej przyjmuje sig, ze referencje maja charakter interpersonalny. Sprowadzajq si¢
najczesciej do prywatnej wymiany informacji o produkcie oferowanym przez przed-
sigbiorstwo, albo tez o sprawnosci jego dziatania. Wymiana ta ma miejsce pomigdzy
dwoma lub wigksza liczba podmiotéw i moze mie¢ charakter bezposredni lub po-
sredni, werbalny lub niewerbalny. W odréznieniu od rekomendacji, ktérych udziele-
nie moze skutkowac jedynie zacheceniem do skorzystania z oferty przedsigbiorstwa,
referencje moga wywiera¢ pozytywny, negatywny albo tez neutralny wptyw na cheé
dokonania zakupu [Huber, Hermann, Morgan 2001, s. 48].

Zardéwno referencje, jak i rekomendacje moga determinowac, z jednej strony,
che¢ zakupu produktu oferowanego przez przedsigbiorstwa, z drugiej, wzrost lub
spadek zaufania do przedsigbiorstwa. Szczegdlnego znaczenia nabierajg tutaj reko-
mendacje i pozytywne przekazy o produkcie czy sprawnosci dziatania przedsigbior-
stwa. Z perspektywy przedsigbiorstwa bezposrednim ich efektem jest wzrost praw-
dopodobienstwa wystapienia transakcji, co w konsekwencji oznacza mozliwos¢
pozyskania nowych klientéw, a co za tym idzie — zwigkszenia przychodéw i zyskow
z obstugi klienta. Znajduje to potwierdzenie w licznych badaniach, ktore wykazuja,
ze okoto 30% nowych klientow korzysta z oferty przedsigbiorstwa z uwagi na udzie-
lone rekomendacje [Naumann 1994, s. 129]. Dodatkowo klienci pozyskani dzigki
rekomendacjom sa bardziej zadowoleni i lojalni wobec przedsigbiorstwa niz klienci
pozyskani w inny sposob [Wangenheim, Bayon 2004, s. 218; Bohrs 2004, s. 61].
Oczywiscie warunkiem udzielenia takich referencji przez klienta jest jego satysfak-
cja z produktu i ustug $wiadczonych przez przedsigbiorstwo. Warto w tym miejscu
podkresli¢, ze negatywne referencje, bedace efektem niezadowolenia klienta, skut-
kuja nie tylko odejsciem klienta, lecz przektadaja si¢ rowniez na chgé korzystania
z oferty przedsigbiorstwa przez innych klientow. Jak wykazuja badania, jeden nie-
zadowolony klient przekazuje swoje negatywne opinie $rednio od siedmiu do o$miu
osobom [Verhoef, Hoekstra 2000, s. 8]. W konsekwencji oferta przedsigbiorstwa
przestaje by¢ anonimowa. Jej wyrdznienie jest jednak negatywne. Konsekwencja ta-
kich referencji jest nie tylko utrata dotychczasowych klientow, lecz réwniez maleja-
ce zaufanie do przedsigbiorstwa, co przektada si¢ na obnizenie prawdopodobienstwa
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pozyskania nowych klientow. W efekcie przedsigbiorstwo traci nie tylko realizowa-
ne dotychczas zyski z obstugi klienta, lecz redukuje rowniez szanse na pozyskanie
nowych zrddet zasilania.

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, w nastepstwie towarzyskich relacji
klienta, ktorym towarzyszy jego aktywno$¢ w zakresie przekazywania informacji
o produkcie lub przedsigbiorstwie, ksztattuje si¢ jego potencjat referencyjny, kto-
remu w ostatnich latach przypisuje si¢ coraz wigksze znaczenie. Wzrost rangi re-
ferencji 1 rekomendacji udzielanych przez klientow, w procesie kreowania kapitatu
klientow, jest catkowicie uzasadniony. W warunkach bowiem nadprodukcji, ktorej
konsekwencja jest wzrost walki o klienta, oraz rozwoju technologii informacyjnych
i informatycznych, dajacych nieograniczong mozliwo$¢ przesytania i dostgpu do
informacji, coraz czg$ciej mamy do czynienia z wyraznym przeciazeniem informa-
cyjnym. Tymczasem, jak wykazuja badania, tylko 2% informacji odbieranych przez
klienta jest przez niego przyswajane i przetwarzane [Eberling 2002, s. 150; Meyer,
Davidson 2001, s. 670]. Z perspektywy przedsigbiorstwa oznacza to koniecznos¢
wzmacniania efektywnosci komunikacji z klientem.

Pomimo zréznicowania wartos$ci referencji w poszczegdlnych branzach [Tom-
czak, Rudolf-Sipotz 2003, s. 145], szczegdlnego znaczenia nabiera komunikacja
interpersonalna, tym bardziej ze coraz czgsciej decyzje zakupowe klienta podejmo-
wane sa na podstawie wzrostu parytetu wiedzy o przedsigbiorstwie 1 jego ofercie
[Meyer, Davidson 2001, s. 679]. Dazac zatem do maksymalizacji korzysci ptynacych
z obstugi klienta, poprzez wzrost jego potencjatu referencyjnego, przedsigbiorstwo
stoi przed koniecznoscia ustalenia kluczowych jego determinant i ukierunkowanie
swojej dziatalno$ci na ich wzmacnianie i rozwoj.

3. Determinanty potencjalu referencyjnego klienta

Z perspektywy przedsigbiorstwa efekt komunikacji interpersonalnej znajduje od-
zwierciedlenie w wartosci referencji udzielanych przez klienta. Podobnie, jak
i w przypadku kapitatu klientow, warto$¢ tg postrzega¢ nalezy w perspektywie cyklu
zycia klienta, stad tez moéwi¢ mozna o ,,ujawnionym” i ,,ukrytym” potencjale referen-
cyjnym. Pierwszy z wymienionych znajduje odzwierciedlenie w warto$ci zakupow
dokonanych przez klientéw w nastepstwie referencji. Natomiast potencjat ukryty od-
zwierciedla zdolnos¢ do utrzymania lub rozbudowania wolumenu referencji w przy-
sztosci, a w konsekwencji sitg wptywu dostawcy referencji na ich odbiorcow .
Potencjat referencyjny klienta okresla si¢ najcze¢sciej poprzez udziat potencjal-
nych klientdéw, jacy moga zosta¢ pozyskani przez przedsigbiorstwo w nastgpstwie
przekazanych referencji i rekomendacji. Podkresli¢ jednak nalezy, ze z perspekty-
wy przedsigbiorstwa miara potencjatu referencyjnego klienta, w ostatecznym rozra-

1 'W literaturze pojecie potencjatu referencyjnego nie jest jednolicie interpretowane. Czg$¢ auto-
row utozsamia potencjat referencyjny wartoscia referencji [Fridriechs-Schmidt 2006, s.121; Homburg ,
Sznurr 1999]. Spotka¢ mozna réwniez inne podejscia, w ktorych potencjat ten jest jednym z czynnikow
determinujacych warto$¢ referencji [Cornelsen 2000, s. 23].
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chunku, nie jest liczba pozyskanych klientow, lecz warto$¢ netto przeptywow pie-
nigznych, jakie moga oni wnie$¢ dla przedsigbiorstwa. Stad tez, szacujac potencjat
referencyjny, zwroci¢ nalezy uwage tak na: korzysci bezposrednie, a wigc wptyw re-
ferencji na aktualne zachowania nabywcze klienta, znajdujace odbicie w wolumenie
referencji, jak i korzysci posrednie (moc referencji), zapewniajace utrzymanie tego
wolumenu w przysztosci [Cornelsen 2000, s. 199, Rudolf-Sip6tz 2001, s. 111-113,
Rau 2009, s. 40] (rys. 3).

Potencjat referencyjny

[ ]

Wolumen referencji Moc referencji
[ |
Czestotliwosé Kierunek
referencji referencji
[
ﬁ VvV L 28 LA 4 *
Zaangazowanie Percepc;_g S'?C . L"_’e.r. Satysfakcja
referencji powigzan opinii

Rys. 3. Kluczowe determinanty potencjatu referencyjnego klienta

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: [Cornelsen 2000, s. 199; Fridriechs-Schmidt 2006, s. 12].

Wolumen referencji jest pochodna udziatu referencji w decyzjach nabywczych
klientow 1 dopowiadajacej temu udziatowi wartosci zakupow [Cornelsen 2000,
s. 199, Rudolf-Sip6tz 2001, s. 11-113, Rau 2009, s. 40]. W efekcie wartos¢ tego wo-
lumenu zalezy tak od czgstotliwosci udzielanych referencji, jak i ich kierunku.

Jak wskazano poprzednio, fundamentalne znaczenie dla budowania potencjatu
referencyjnego klienta maja referencje niosace pozytywny przekaz o przedsigbior-
stwie 1 jego produktach. Skutkuja one bowiem wyrdznieniem przedsigbiorstwa na
tle innych konkurencyjnych ofert, czego efektem moze by¢ decyzja o korzystaniu
z oferty przedsigbiorstwa. Gdy do§wiadczenia klienta, zwiazane z nabyciem i uzyt-
kowaniem produktu, beda pozytywne, a wigc skutkuja satysfakcja klienta, istnieje
szansa na uruchomienie ,,spirali referencji”’. Z jednej bowiem strony, nowo pozy-
skany klient sam dokonuje zakupu, nawiazujac tym samym transakcyjny kontakt
z przedsigbiorstwem. Z drugiej, w przypadku satysfakeji z jego uzytkowania, moze
poleca¢ go innym potencjalnym klientom. co w efekcie prowadzi do wzrostu liczby
udzielanych referencji. Warto jednak podkresli¢, ze dla potencjalu referencyjnego
klienta wazne jest zardwno to, ,,kto”” poleca produkt, jak i ,.,komu” ten produkt jest
polecany. Zatem ostateczny efekt referencji uzalezniony jest nie tylko od zaangazo-
wania klienta i satysfakcji odbiorcy referencji, lecz rowniez od indywidualnej sity
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oddziatywania zaréwno dostawcow, jak i odbiorcow referencji. Ta z kolei, wykazu-
jac zréznicowanie branzowe, jest pochodna: relacji spolecznych (sieci spotecznej),
jakie nawiazuje dostawca i odbiorca referencji w swoim otoczeniu, umozliwiajacych
przekazywanie tego typu informacji, oraz sity wptywu dostawcy referencji na decy-
zje nabywcze odbiorcoéw. Jezeli dostawca ten zajmuje pozycje lidera, wskazuje po-
tencjalnym klientom, a zwlaszcza powiazanym siecia relacji, kierunek dalszych za-
kupow, poprzez wyrdznienie oferty konkretnego dostawcy. Tym samym przyczynia
si¢ posrednio do jego dodatkowego zasilania kapitalowego, chociaz sam nie musi
uczestniczy¢ w bezposrednich kontaktach transakcyjnych. Warto jednak podkreslié,
ze podobnie jak referencje pozytywne, tak i referencje negatywne ksztattuja poten-
cjat referencyjny klienta, z tym ze kierunek ich oddziatywania jest odwrotny. O ile
referencje pozytywne moga prowadzi¢ do nakrecenia ,,spirali referencji” i przyczy-
ni¢ si¢ do wzrostu zaufania dla przedsigbiorstwa, o tyle referencje negatywne, w za-
leznos$ci od ich czgstotliwosci, pozycji podmiotu udzielajacego referencji i relacji,
jakie wiaza go z otoczeniem, ograniczaja, a nawet niweluja efekt zaufania i w kon-
sekwencji przyczyniaja si¢ do zahamowania spirali referencji pozytywnych lub tez
nakrecaja spirale referencji negatywnych.

4. Wplyw referencji na wartos¢ kapitalu klienta

Jak wynika z powyzszego, potencjat referencyjny klienta przektada si¢ na korzysci,
jakie w nastepstwie utrzymania i rozwoju relacji z klientem osiaga przedsigbiorstwo.
Korzysci te wynikaja w szczegdlnosci z mozliwosci:

1) pozyskania dodatkowych klientow, a co za tym idzie dodatkowego zasilenia
kapitatowego,

2) redukcji kosztow pozyskania klientow, poprzez korzystanie z efektow marke-
tingu szeptanego, co przeklada si¢ na koszt zaangazowania kapitatu,

3) budowy zaufania i renomy przedsigbiorstwa w nastgpstwie nakrgcenia spirali
referencyjnej, czego efektem jest ograniczenie ryzyka utraty zasilenia kapitalowego
pochodzacego od klienta oraz wzrost stabilnosci relacji biznesowych.

Mozliwos¢ osiagnigcia tych korzysci potwierdzaja badania empiryczne. Jako
ilustracja prezentowanego zagadnienia wykorzystane zostana wstgpne wyniki badan
wlasnych. Obiektem tych badan sa stuchacze szkolen i seminariow, jakie w zakresie
rachunkowosci i podatkéw organizuje Politechnika Slaska.

W ofercie edukacyjnej uczelni, w dziedzinie rachunkowosci i podatkéw do
konca 2009 roku figurowaty jedynie studia podyplomowe. Od listopada 2010 roku
oferta uczelni rozszerzona zostata o jednodniowe szkolenia dotyczace problematy-
ki rachunkowosci i podatkow. Prezentowane w artykule wyniki badan zebrane zo-
staty w trakcie drugiego szkolenia, w ktorym uczestniczyto tacznie 71 stuchaczy,
z ktorych 20 nie wypetnito ankiet. W efekcie badaniami objgto 51 stuchaczy, w tym
45% to byli stuchacze studiow podyplomowych, 11,7% uczestniczylo w poprzed-
nim szkoleniu, natomiast 43% ankietowanych to osoby, ktére skorzystaty z oferty
uczelni po raz pierwszy.
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W badanej populacji najczgsciej wykorzystywanym zrodtem pozyskiwania in-
formacji o szkoleniu byt internet (tab. 1). Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze
znaczny odsetek respondentéw wskazuje na znajomych jako zrodto pozyskania ta-
kich informacji. Tak duzy odsetek wskazan dotyczy nie tylko calej populacji, lecz
co nalezy podkresli¢, rowniez nowo pozyskanych sluchaczy. Tak wigec w efekcie
referencji pozyskano prawie 30% nowych klientéw, na co uczelnia nie poniosta zad-
nych dodatkowych kosztow. W efekcie udziat kosztow statych przypadajacych na
uczestnikow szkolenia obnizyt sig, czego konsekwencja jest wzrost marzy brutto
realizowanej na obstudze klientow.

Tabela 1. Zrodto informacji o szkoleniu

Zrédto pozyskania informacji Liczba
. S Procent
o szkoleniu odpowiedzi

Miejsce pracy 13 25
Internet 17 33
Znajomi 14 27
Bezposrednio od organizatora

. 7 15
(np. e-mail, telefon)
Razem 51 100

Zrbdto: opracowanie wlasne.

W prowadzonym badaniu przedmiotem zainteresowania byta réwniez aktyw-
nos$¢ shuchaczy w zakresie udzielania referencji oraz efekty tej aktywnosci. W tym
celu zadano trzy pytania;

1. Czy stuchacz polecat ofert¢ edukacyjna wydziatu swoim znajomym?

2. Jaki byt efekt udzielanych referencji?

3. Czy polecitby oferte edukacyjna swoim znajomym?

Dwa pierwsze pytania skierowane byly do respondentow, ktorzy korzystali juz
z oferty wydzialu. Natomiast na ostatnie pytanie odpowiadata cala populacja. Na
pierwsze ze wskazanych wyzej pytan wszyscy ankietowani odpowiedzieli twierdza-
co. Dazac do oceny skutecznosci referencji ankietowanym, zadano pytanie: Czy kto-
ry$ z Panstwa znajomych skorzystal z oferty edukacyjnej pod wptywem udzielanych
referencji? Rozktad odpowiedzi prezentuje tab. 2.

Jezeli rzeczywiscie odpowiedzi te znajduja potwierdzenie w realnych zacho-
waniach klientow, to wptyw referencji na warto$¢ kapitatu klienta jest bezdysku-
syjny. Dobrym prognostykiem jest réwniez deklarowana aktywnos¢ shuchaczy
w zakresie udzielania referencji w przyszlosci, bowiem az 80% stuchaczy na trze-
cie z zadanych pytan odpowiedziato — zdecydowanie tak, a pozostate 20% — raczej
tak. Na zakonczenie warto zwrdci¢ uwage na finansowe efekty referencji, ktore
prezentuje tab. 3.
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Tabela 2. Skutecznos$¢ udzielanych referencji w opinii ankietowanych

Czy odbiorca referencji skorzystat z oferty edukacyjnej? Rozkiadvstj/powwdm
0
Tak, jedna osoba 31
Tak, wigcej niz jedna osoba 31
Nie lub nie jest mi to wiadome 38

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 3. Wartos$¢ referencji w kreowaniu ujawnionego kapitatu klientow

Przychody z tytutu
s " Razem
Wyszczegdlnienie studiow kursu | kursu zvehod
podyplomowych A B przy Y

Byli stuchacze studiow podyplomowych 82 800 100 | 1380 84 280
Uczestnicy kursow 300 360 660
Nowi shuchacze: 1320 1320
w tym wg miejsca pozyskania informacji
* znajomi 420
* praca 600
* Internet 300
Razem 82 800 400 | 3060 86 260
W tym wg miejsca pozyskania informacji:
* znajomi 840
 praca 780
* Internet 1020
* inne 420

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Laczne przychody uzyskane ze sprzedazy ustug klientom objetym badaniem od
momentu nawiagzania z nimi relacji wynosity 86 260 zt. Przychody te do momentu
przeprowadzenia badania w 98% generuja byli stuchacze studiow podyplomowych.
Laczne przychody, z uwzglednieniem stuchaczy, ktorzy nie wypekili ankiety z ty-
tutu kursu B (objetego badaniem), wynosity 4260 zi, z czego 3060 zt przypada na
osoby, ktore wypeity ankietg. W grupie tych osob ponad 27% przychodow zo-
stato pozyskanych poprzez referencje. Udzial ten moze by¢ jeszcze wigkszy, bo-
wiem 20% stuchaczy wskazato miejsce pracy jako zrodlo pozyskania informacji
o szkoleniu. Odpowiada to liczbie skierowanych na szkolenie przez pracodawcow.
Biorac pod uwage wieloletnie doswiadczenia uczelni w zakresie prowadzenia stu-
diéw podyplomowych oraz organizowania bezptatnych konferencji szkoleniowych,
ktorych uczestnikami byli pracownicy 1 wlasciciele biur rachunkowych, uzasadnio-
ne jest przypuszczenie, ze skierowania te moga mie¢ zwiazek z referencjami. Warto
rowniez podkresli¢, ze w efekcie referencji pozyskano okoto 30% przychodéw po-
chodzacych od nowych klientow.
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5. Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki badan, chociaz maja charakter fragmentaryczny i moga by¢
jedynie fotografia rzeczywistosci, potwierdzaja wykazany w badaniach Naumanna
30-procentowy udziat referencji w pozyskiwaniu nowych klientéw [Naumann 1994,
s. 129]. Tak duzy udziat referencji w kreowaniu kapitatu klientow sktania¢ powinien
podmioty $wiadczace takie ustugi do podejmowania dziatan ukierunkowanych na
wzmacnianie potencjatu referencyjnego klienta. Jezeli zatem potencjat ten przektada
si¢ na warto$¢ pozyskanego kapitatu klientow, to powinien by¢ przedmiotem zain-
teresowania nie tylko marketingu, lecz rowniez zarzadzania finansowego i rachun-
kowosci.
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REFERENCES AND RECOMMENDATIONS
IN THE PROCESS OF CUSTOMER CAPITAL CREATION

Summary: An unquestionable result of advancing globalization processes is competition
struggle intensification between businesses which leads to the fight for a customer. This com-
pany wins this fight which due to delivering value for a customer is able to gain and create
such a customer base that will provide it with capital of a higher level than competition and is
able to retain or even grow this supply in the longest possible period of time. Achieving this
goal requires not only gaining and retaining customers of the highest income and development
potential but also strengthening resource customer potential. The key objective of this article
is to indicate the impact and significance of reference customer potential in customer capital
creation. Conducting this objective bases on literature study and results of own empirical
research.



