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BADANIA UKIERUNKOWANE
NA BUDOWE WARTOSCI KLIENTA

Streszczenie: Wspoélczesny marketing musi by¢ ukierunkowany na zarzadzanie wartos$cia
klienta. Narastanie konkurencji wzmaga konieczno$¢ lepszego zrozumienia zmieniajacych
si¢ potrzeb klientow, a w szczegdlnosci ich motywacji. Zachodzi konieczno$¢ prowadzenia
badan ukierunkowanych na analizy warto$ci klientow. Prowadzenie badan pozwala na iden-
tyfikacje i poszukiwanie czynnikoéw ksztattujacych wartos¢ klientow, jest istotnym zrodlem
wskazowek oraz przestanek do tworzenia wartosci dla klientow. Szczegdlng rolg w tym za-
kresie przypisuje si¢ badaniom jako$ciowym, ktore wyjasniaja i pozwalaja zrozumie¢ anali-
zowane zjawiska.

Stowa kluczowe: badania jako$ciowe, warto$¢ dla klienta, zarzadzanie warto$cia klienta,
analiza wartosci.

1. Wstep

»Sukces firmy zalezy od osiagnigcia strategicznej przewagi i dostarczania konsu-
mentom wigcej wartosci i satysfakcji, niz czynia to konkurenci” [Mruk, Pilarczyk,
Szulce 2007, s. 28]. Weryfikacja dziatan marketingowych bedzie stawata si¢ dla
poszczegdlnych przedsigbiorstw cheacych utrzymac sig na rynku coraz pilniejszym
zadaniem, uwzgledniajacym takie wskazniki, jak warto$¢ klientow, wartos¢ marki,
satysfakcja 1 lojalnos¢ klientow. Wskazniki te decyduja o udziale przedsigbiorstw
w rynku, wartosci sprzedazy i1 posrednio o wartosci rynkowej przedsigbiorstwa.
Zrédlo inspiracji i wskazowke dotyczaca dalszych dziatan moga stanowi¢ badania
jakosciowe, ktore zwykle nie podaja gotowych rozwiagzan probleméw badawczych
w postaci wskazan i zalecen dla strategii firmy, nadajacych si¢ bezposrednio do
przetozenia na decyzje marketingowe, lecz moga okazac¢ si¢ niezwykle cenne pod-
czas planowania prac o charakterze innowacyjnym — nad nowa oferta wartosci dla
klientow czy nad wizerunkiem marki. Aby oferowac¢ klientom wyjatkowa wartos¢,
ktora jest odzwierciedleniem odbierania przez klientow skuteczno$ci zaspokajania
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ich potrzeb, rozwiazywania ich problemdéw za pomoca okreslonych produktéw lub
ustug nalezy przede wszystkim te potrzeby zrozumie¢ (poznac problemy klientow).
W coraz wigkszym bowiem stopniu wiedza na temat tego, jak zaspokajac potrzeby
klientow, jak rozwiazywac ich problemy, staje si¢ czynnikiem decydujacym o prze-
wadze konkurencyjnej, dzigki ktorej przedsigbiorstwo moze pozyskiwac z korzyscia
dla siebie nowych klientow oraz zniechgcaé juz posiadanych do odchodzenia do
konkurencji. Celem artykutu jest zwrocenie uwagi na istotno$¢ prowadzenia badan
ukierunkowanych na budowe wartosci klienta, tj. tych wszystkich strumieni, ktore
on generuje lub moze generowac do firmy.

2. Znaczenie zarzadzania wartoScig klienta

Zarzadzanie wartoscia klienta musi by¢ procesem zorganizowanym, obejmujacym

[Dobiegata-Korona, Doligalski (red.) 2011, s. 17]:

— zarzadzanie warto$ciami dla klientow,

— zarzadzanie dtugookresowymi relacjami z klientami,

— wykorzystanie Internetu do budowania relacji, baz danych itp.,

— postrzeganie produktow, cen, dystrybucji, promocji jako zestawu korzysci dla
klienta, ktory musi by¢ ciagle poszerzany,

— proces wprowadzania innowacji wartosci dla klientow,

— przestrzeganie spotecznej odpowiedzialnosci firm (marketingu), budowanie
pozytywnego wizerunku i traktowanie ich w kategoriach wartosci dla klientow.
Istota zarzadzania wartoscia klienta jest wykorzystanie pomiaru wartosci klienta

lub segmentow klientow do budowy strategii skierowanych na wzrost ich warto-

sci dla firmy. Stanowi to podstawe wspotczesnego zarzadzania marketingowego,
rozumianego jako indywidualne podejscie do kosztow i korzysci, jakie wnosza po-
szczegodlne segmenty klientow lub indywidualni klienci oraz do budowy rentownego
portfela klientow firmy jako calosci.

Koniecznos¢ wyceny klienta dla przedsigbiorstwa wynika z czterech gléwnych

przestanek, takich jak [Dobiegata-Korona 2011, s. 521, 522]:

— koncepcja przedsigbiorstwa jako podmiotu wyprowadzonego z dazen i uzy-
tecznosci gospodarstw domowych, bedacych zarowno nabywca oraz konsumen-
tem ofert przedsigbiorstw, jak i dostawca zasobow do przedsigbiorstw (pracow-
nicy, przedsigbiorcy, menedzerowie, kapitat);

— Klienci, ich zachowania i popyt stanowia gléwne zrédto wartosci przedsigbior-
stwa; ok. 90% warto$ci przedsigbiorstwa pochodzi od klientow, ktérzy decydu-
ja o przeptywach pienigznych, poziomie wypracowanego zysku (rentownosci)
i informacji, jakich dostarczaja do przedsigbiorstwa oraz informacji gtoszonych
o przedsigbiorstwie;

— warto$¢ klienta dla przedsigbiorstwa, ktora mozna i nalezy zarzadzaé¢, aby
ich potencjal ciagle powigksza¢ w celu podwyzszania lub stabilizacji wartosci
przedsigbiorstwa; nie mozna zarzadza¢ czyms, czego nie mozna obliczy¢;
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— obecna warto$¢ klientow i zarzadzanie ich przyszla wartoS$cia, ktore stano-
wia podstawe alokacji zasobow przedsigbiorstwa, zgodnie z przyjmowanymi
zroznicowanymi strategiami obstugi grup lub poszczegolnych klientow.
Wskazane podejscie wymaga zmiany: orientacji z produktowej na kliencka, ra-

chunkowosci prowadzonej na podstawie kosztow statych i zmiennych na analize
kosztow dziatan, struktur organizacji opartej na produktach na struktury oparte na
procesach obstugi klienta (menedzer ds. klienta). Ponadto wiaze si¢ nie tylko z ko-
niecznoscia, ale i nowymi mozliwo$ciami pomiaru wartosci klienta. Obecnie stoso-
wane metody wyceny wartosci klienta to metody szacowania warto$ci klienta w za-
leznos$ci od potrzeb zarzadzania i dostgpu do danych o klientach, a takze kosztow,
ktore przedsigbiorstwo moze lub chece ponie$é na wyceng tej wartosci.

Wartosci dla klienta stanowia przedmiot inwestycji przedsigbiorstwa, a warto$¢
klienta dla przedsigbiorstwa jest zwrotem z tych inwestycji.

Paradygmat pomiaru warto$ci klienta i zarzadzania ta wartoscia stanowi bardzo
istotny zwrot w postrzeganiu roli marketingu w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Stra-
tegie zarzadzania wartosciami dla klientéw w celu zapewnienia wysokiej wartosci
klientow dla przedsigbiorstwa sa krytycznym elementem strategii przedsigbiorstw
jako catosci. Inwestycje w klienta musza by¢ traktowane jako strategie zwrotu na-
ktadéw w diugim okresie. Inwestycje dokonane w obecnym okresie maja przynosié¢
korzysci w przysztosci. Zarzadzanie wartosciami dla klientoéw musi by¢ traktowane
dlugookresowo, poniewaz, jak pisze Brillman, klienci stanowia ten rodzaj aktywow
przedsigbiorstwa, ktorych warto$¢ z czasem wzrasta, gdyz posiadanie wiernych
konsumentéw oznacza zmniejszenie kosztow pozyskania nowych, zwigkszenie
zakupdw dokonywanych przez tych samych nabywcow, wzrost przewidywalnosci
1 rentownosci, zmniejszenie wrazliwosci na wahania cen i popraw¢ marzy zysku
[Brillman 2002, s. 20]. Im doktadniej zostana rozpoznane grupy klientow od stro-
ny ich problemoéw, oczekiwan, doswiadczen, wiedzy, tym lepiej beda dopasowane
strategie wartosci dla klientow, a tym samym skuteczniejsze bgda strategie wzrostu
warto$ci klientow dla przedsigbiorstwa [Dobiegata-Korona 2011, s. 527, 528].

Chociaz prowadzone sa badania rynkowe i marketingowe, to ciagle jednak firmy
dysponuja bardzo mala wiedza na temat prawdziwych potrzeb klientéw, ich moty-
wacji i1 aspiracji. Wiedza ma wartos¢ tylko wtedy, gdy prowadzi do praktycznego
i handlowego dziatania i dlatego proces poznawania powinien laczy¢ sig z proce-
sem innowacji i wdrozenia, a zrodet tych innowacji nalezy szuka¢ poprzez badania.
Wartos¢ relacji klientow z przedsigbiorstwem jest wyrazona w postaci gromadzone;j
wiedzy o klientach, w tendencji do $cislego wiazania si¢ z przedsigbiorstwem na
podstawie zgodnosci, co do wzajemnie oczekiwanych wartosci (celéw) i wymienio-
nych miedzy przedsigbiorstwem i klientem oraz czasu trwania tych relacji. Zdobycie
wiedzy o kliencie oraz od klienta nie jest rzecza tatwa. Czgsto przedsigbiorstwo
musi ponie$¢ duze naktady finansowe w celu zachgcenia klientow do dialogu, jed-
noczes$nie wystepuje ryzyko przechwycenia informacji przez konkurencj¢. Dodat-
kowym utrudnieniem jest analiza i przetworzenie sugestii, zazalen i pochwat od ty-
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sigcy klientoéw. Osoby odpowiedzialne za tworzenie wartosci przedsigbiorstwa przez
informacj¢ uzyskana od klientow powinny stara¢ si¢ zachgca¢ ich do aktywnego,
jasnego dialogu oraz organizowania si¢ w swego rodzaju wspolnoty klientow. Kaz-
da z tych dziatalno$ci prowadzi do tworzenia wartosci dzigki traktowaniu klientow
jako kompetentnego zrodta informacji. Dlugookresowe relacje, ktore przedsigbior-
stwa staraja si¢ budowac z klientami, maja dwa nastgpujace cele: wlaczenie klienta
w proces identyfikowania, kreowania i dostarczania wartosci dla klientow oraz bu-
dowe lojalnosci, ktora stabilizuje warunki funkcjonowania i poziom wartosci przed-
sigbiorstw. Klienci sa najbardziej krytycznym zasobem przedsigbiorstwa, dlatego
trzeba nimi zarzadza¢ tak, aby budowac pozytywne doswiadczenia klientow, a przez
to powigksza¢ ich warto$¢ dla przedsigbiorstw [Dobiegata-Korona 2008, s. 333].
Klienci, wspottworzac wartosci, zapewniaja przedsigbiorstwu dostgp do informacji
o swoich preferencjach, problemach i dos§wiadczeniach, a takze moga przejmowac
wspotodpowiedzialno$¢ za kreowanie wartosci dla klientow.

Aby by¢ skutecznym w realizowanych dziataniach marketingowych, przedsig-
biorstwo musi okresli¢ swoja strategi¢ oddziatywania na klientow, ktéra powinna
uwzglednia¢ zroznicowane potrzeby, pragnienia i mozliwosci nabywcow oraz zroz-
nicowane reakcje na dzialania marketingowe, a takze powinna si¢ opiera¢ na okre-
sleniu charakteru oferowanych klientom warto$ci oraz percepcji tych wartosci przez
klientow. Powinno zatem budowac takie strategie marketingowe i finansowe, ktore
prowadza do wyzszej warto$ci klienta dla przedsigbiorstwa.

3. Wykorzystanie badan jakosciowych w budowie wartosci klienta

Odpowiedzia na pytanie, jak mozna skutecznie konkurowa¢ na rynku, jest zinte-
growany marketing. Wymaga on wyprzedzania konkurentow w tworzeniu poszuki-
wanych przez klientow wartosci. Kazda z tych czg$ci sktadowych wartosci klienta
moze by¢ wyrazona w postaci konkretnych wartosci pieni¢znych, jednak rozny jest
stopien trudnosci oraz poziom doktadnosci tych pomiaréw. Wérdd rodzajow badan
marketingowych, dzigki ktorym mozna analizowaé¢ zachowania zaréwno konsu-
mentow, jak i przedsigbiorstw, wykorzystywane sa metody iloSciowe i jakosciowe.
W szczegolnosdci na uwage zastuguja metody badan jakosciowych, poniewaz ich
istotg jest poznanie oraz zrozumienie zachowan konsumentéw, motywow ich po-
stepowania i percepcji na oferowane wartosci. Kierunki badan jakosciowych skie-
rowanych na wzrost wartosci klienta dla firmy ksztattuja si¢ tak jak przedstawiono
narys. L.

Istota badan jako$ciowych polega na wczuwaniu si¢ w osobg konsumenta, co
pozwala stwierdzic, jakie problemy maja klienci i jakie cele chca osiagaé, jakie mar-
ki sa przez nich preferowane czy tez jakie inne dzialania marketingowe, zwlaszcza
np. o charakterze promocyjnym, maja znaczenie. Dzigki badaniom jakosciowym
mozliwe jest okreslenie, dlaczego np. firma X spetia lepiej oczekiwania klientéw
niz firma Y. Badania jako$ciowe sa badaniami marketingowymi opierajacymi sig
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Funkcje wspoélczesnego marketingu w przedsi¢biorstwie

identyfikacja tworzenie komunikowanie dostarczanie warto§¢
i wyboér wartos$ci wartosSci wartosci klienta
warto$ci dla klienta klientom do klienta
dla klienta
v v v v
Przykladowe pytania zadawane w badaniach jakoSciowych g
o jakie problemy o wybor o jakie tresci o stosunek klienta
maja klienci technologii wybraé do réznych
produkecji (jakie korzysci kanatow
(jaka ceng odniesie klient) i form sprzedazy
klient akceptuje)
o jakie cele o jakie kanaty
stawiajq sobie preferuja klienci o zakres
klienci do e stopien nasycenia oczekiwanych
zrealizowania funkcjami ushug
produktow sprzedazowych
e jaka jest e stosunek i posprzedazowych
percepcja do nowych
obecnych o wspottworzenie kanatow
wartosci wartosci komunikacji
dla klienta przez klienta
o wartos$ci e potrzeba edukacji
poszukiwane klienta
przez klientow o indywidualizacja
wartosci
o stosunek
do innowacji
wartosci o tworzenie
dos$wiadczen
o jaka jest klientow
dynamika
segmentow
klientow

Rys. 1. Kierunki badan jako$ciowych skierowanych na wzrost wartosci klienta

Zrbdto: opracowanie wiasne.

na roznych technikach wywiadu. Typowe badania jakosciowe obejmuja wywiady
pogtebione oraz grupy dyskusyjne. Maja one zastosowanie m.in. w wielu roznych
projektach badawczych (rozpoznawczych, diagnostycznych, warto$ciujacych).
W badaniach jakosciowych, co zastuguje na uwage, dazy si¢ do wyjasnienia i zro-
zumienia analizowanych zjawisk. Zaleta badan jakosciowych jest przede wszystkim
to, ze wyniki charakteryzuje wysoki stopien szczegdtowosci (zebrane informacje
sq prezentowane w sposob opisowy jako mysli, postawy, odczucia wptywajace na
zachowania badanego); moga by¢ poglebione w przypadku kazdego respondenta;
respondenci maja wigksza tatwos¢é w otwieraniu sig, jezeli stosowane jest indywidu-
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alne podejscie; badania te pozwalaja takze unikna¢ stereotypowych pogladéw. Do
wad mozna zaliczy¢ natomiast: mniej przebadanych osob; trudniejsze warunki do
generalizacji; trudno$¢ w opracowaniu tacznych wynikow; powodzenie przeprowa-
dzenia badania w duzym stopniu jest uzaleznione od umiejgtnosci osoby prowadza-
cej badanie; niekiedy miejsce prowadzenia badania (udzielania odpowiedzi przez
respondenta) moze mie¢ wptyw na uzyskane wyniki.

Obszary zainteresowania w badaniach jakosciowych powinny stanowi¢ [Herma-
niuk 2005, s. 72, 73]:

— korzysci oczekiwane przez konsumenta — ustalenie wytycznych do pozycjono-
wania, poszukiwanie koncepcji nowych produktéw, ocena alternatywnych kon-
cepcji produktu, poszukiwanie nisz rynkowych,

— komunikacja z rynkiem — tworzenie i ocena pomystéw nowych strategii promo-
cyjnych,

— segmentacja nabywcow — poszukiwanie wytycznych dla ustalenia kryteriow
segmentacji, rozpoznanie 16l odgrywanych przez nabywcow,

— psychologiczne uwarunkowania dziatan nabywcy — sondowanie ukrytych, nie-
uswiadomionych motywow i postaw,

— ogolne rozpoznanie rynku — identyfikacja trendéw wystepujacych na rynku, po-
glebienie wiedzy na temat wybranego rynku,

— badania marketingowe — generowanie hipotez do badan ilo§ciowych, konstruk-
cja oraz sprawdzenie poprawnosci instrumentéw pomiarowych.

W badaniach jakosciowych wykorzystywane sa techniki projekcyjne (testy sko-
jarzen, uzupehien, konstrukcji i wyobrazen) oraz metody z dziedziny psychologii
i socjologii czy etnografii. Podmiotom dziatajacym na rynkach zaleca si¢ korzysta-
nie w szczegdlnosci z takich metod jakosciowych, jak: wywiady (zogniskowane,
poglebione, grupowe) czy odwiedzanie klientow [Anderson, Kumar, Narus 2010,
s. 48]. Na uwagg zashuguje rowniez technika /addering, ktora taczy narzedzia inter-
pretacyjne (wywiad glebinowy) z iloSciowa analiza postaw i wartosci.

4. Podsumowanie

Wspolczesne uwarunkowania i nowa definicja rozszerzajaca funkcje marketingowe
wymuszaja skierowanie badan na warto$¢ klienta dla firmy oraz czynnikdw i dziatan
skierowanych na budowe indywidualnych strategii marketingowych ukierunkowa-
nych na wzrost wartosci klienta i portfela klientéw dla firmy. Szczegdlna rola mar-
ketingu polega na formulowaniu strategii doboru wtasciwych klientow, budowaniu
z nimi relacji opartych na zaufaniu oraz tworzeniu przewagi roznicujacej. Badania
jako$ciowe utatwiaja poznanie potrzeb zaréwno indywidualnych konsumentow, jak
i zachowan partneréw rynkowych (firm). Sa cenne zwtaszcza dla tych obszarow,
w ktorych liczy si¢ kreatywnos¢, a wigc np. dla powstawania idei nowych produk-
tow, poszukiwania ich warto$ci symbolicznych, poznawania stylu zycia, systemu
warto$ci konsumentéw i dostosowywania do nich cech uzytkowych oraz symbo-
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licznych oferty rynkowej. Sa takze wykorzystywane w opracowywaniu koncepcji
strategii promocji, identyfikowaniu potrzeb informacyjnych klientéw czy realizowa-
niu wyzszych wartosci. Badania marketingowe powinny by¢ zdecydowanie czgsciej
wykorzystywane przez przedsigbiorcow, jako ze stanowig dobry instrument podno-
szacy prawdopodobienstwo podjecia wlasciwej decyzji. Trzeba jednoczesnie mieé¢
$wiadomos¢, ze rola badan marketingowych w swoich tradycyjnych formach bedzie
si¢ zmniejsza¢, poniewaz rosnie rola wiedzy o kliencie gromadzona przez firmy
w relacjach z tymi klientami. Ten rodzaj wiedzy jest niemozliwy do pozyskania poza
ta firma. Jednocze$nie ten rodzaj wiedzy o kliencie, ktory firmy gromadza, stanowi
tez istote przewagi konkurencyjnej tych firm w walce o wspotczesnego klienta.
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RESEARCH ORIENTED TOWARD BUILDING CUSTOMER
LIFETIME VALUE

Summary: Contemporary marketing has to be oriented toward Customer Lifetime Value
management. A growing competition increases the necessity to better understand customers’
changing needs, and particularly their motivation. There appears the necessity of conduct-
ing research oriented toward Customer Lifetime Value analysis. Carrying out the research
enables the identification and search for variables forming Customer Lifetime Value, and it
is an essential source of hints and grounds for creating value for customers. A particular role
in this scope is ascribed to the quality research which explains and enables to understand the
analyzed phenomena.

Keywords: quality research, value for customer, Customer Lifetime Value management, va-
lue analysis.



