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POMIAR KAPITALU KLIENTA —
WYBRANE PROBLEMY

Wstep

Zmiana warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstwa, ktorych efektem jest nasila-
jaca sie walka konkurencyjna, wymusila na przedsigbiorstwach przejscie od eko-
nomii produkcji, w ktorej procesy gospodarowania koncentrowaly si¢ na zasobach
materialnych, do ekonomii konsumpcji, w ktérej kluczowym problemem staje si¢
pozyskanie i utrzymanie klienta. W nowych warunkach gospodarowania umiej¢t-
no$¢ kreowania rentownej bazy klientow staje si¢ kluczowa kompetencja, a kapi-
tal klientow coraz cze$ciej uznaje si¢ za podstawowa miarg sukcesu przedsigbior-
stwa. Powszechnie uznaje si¢ bowiem, ze podstawowym celem dziatalnosci przed-
sigbiorstwa jest kreowanie jego wartosci, ktore utozsamia si¢ z procesem pomna-
zania kapitahu. Kluczowym dostawcg kapitatu do przedsigbiorstwa jest klient, stad
tez warunkiem realizacji wspomnianego celu jest pozyskanie i utrzymanie takiej
bazy klientéw, ktéra pozwala przedsigbiorstwu na osiggnigcie pozadanej stopy
zwrotu z zainwestowanego kapitalu w jak najdtuzszym okresie. W efekcie przed-
siebiorstwa stoja przed koniecznosciag budowania i rozwijania swojej bazy klien-
tow, a co za tym idzie, kreowania kapitatu klientow.

1. Kapital klientow w procesie budowania wartoSci
przedsi¢biorstwa

Pojecie kapitatu klientéw pojawito si¢ w literaturze wraz z rozwojem koncepcjl
kapitatu intelektualnego. Poczatkowo kapital ten stanowil element skfadowy kapi-
tahu strukturalnego. W miarg¢ jednak rozwoju wspomnianej koncepcji kapitat klien-
tow coraz czesciej traktowany jest jako odrgbna forma kapitatu (rys. 1).
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01 Opracowanie wtasne na podstawie: (Heidemann. i Hofmann 2009; Mroziewski 2008).

Jf’k Wynika z rysunku 1, w kazdej z prezentowanych koncepcji kapitat klien-
",VJe.St Wskazywany jako element kapitatu intelektualnego. Niemniej jednak samo
po-"?C‘e‘ kapitatu klienta nie zostato jednolicie zdefiniowane (tab. 1).

i l{teraturge p’rzcdmiqtu spotykamy zaré\yno szcroki'c, jak i waskie I‘OZleit':-
X Zwipna*%l klientow. W pierwszymz wymfemonych kapitat spr'owadzony zostaje
% r()qZk'O\fV taczacych pr?,cjds1¢b|()r§tw0 nie tylko 7 na.bywcaml (kons.umcnlaml),

o t 2 ,W;‘(ICZ' zZ pozoslfd'yr.m l‘rlteresz{rluszalnl' przcdsxc;blorslwa: Stad tez w st.ruklu—

He 80 Kapitatu wyréznia sig: kaplFa} relacji z konsumen'laml, dostawcami, part-

ami rynkowymi czy inwestorami. (Ross 1997; Flazlagi¢ 2001).

drugim kapitat klientow sprowadza si¢ do:
relacji taczacych przedsigbiorstwo z jego klientami-nabywcami — w takim
Przypadku kapital ten najczgsciej opisuje: baza klientéw, zwigzki z klien-
lal?u i potencjat rozwojowy klientow (Customer Value 1996);
zbioru wartogci niematerialnych i prawnych, jakimi przedsigbiorstwo moze
dySr_)Onowac’, zwigzanych z procesem dystrybucji produktow i ustug (Volck-
ner 1 Pirschegger 2006).

to
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Tabela 1. Wybrane koncepcje definiowania kapitalu klientow

Definicja

Skandia (1994) ,wartos¢ relacji faczacych przedsigbiorstwo z klientami”; kapitat
klientow dotyczy biznesowych zwiazkéw przedsigbiorstwa z jego
klientami, prestizu i dobrego wizerunku”

Steward (1997) »wartos¢ franschyzy i relacji z ludzmi i organizacjami, ktorym
przedsigbiorstwo sprzedaje”

Dufty (2000) L»warto$¢ aktualnych i przysztych wpltywoéw biezacych, bedacych

efektem relacji taczacych przedsigbiorstwo z klientami”
Edvinsson/Briinig relacje faczace przedsigbiorstwo z jego kluczowymi klientami
(2000)

Kiting ( 2001)

kapitat klientow obejmuje wyselekcjonowane relacje przedsigbior-
stwa z ludZzmi i innymi przedsi¢biorstwami i ich lojalnos¢, udziat
w rynku i kontrakty

Casio (2001) »warto$¢ nawigzanych przez przedsigbiorstwo kontaktow z ludzmi,
z ktérymi wspdtpracuje, wiaczajac w to dostawcow”

Capiga (2005) kapitat klientow to relacje z klientami (sensu stricte) oraz korelacja
mig¢dzy orientacjg na klienta a warto$cig przedsigbiorstwa
(sensu largo)

Jurczak (2006) to element kapitatu rynkowego, obejmujacy aktualng i potencjalng
bazg klientow przedsigbiorstwa

Volckner i Pirschegger | ,,wszystkich warto$ci niematerialnych i prawnych, jakie wynikaja
(2006) z relacji fgczacych przedsigbiorstwo z klientami”

|

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: (Casio 2001; Capiga 2003; Jurczak 2006; Vlckner i Pirschegger
2006, Heidemann i Hofmann 2009).

Roéznice definicyjne nie oznaczaja jednak znacznych réznic w pojmowaniu
kapitatu klientow, a jedynie wskazujg na rézny poziom agregacji jego czesci skta-
dowych. Podkresli¢ rowniez nalezy, ze definiowanie kapitatu klientéw poprzez
pryzmat relacji lub zbioru wartosci niematerialnych i prawnych nie pozostaje
w sprzeczno$ci. Jak powszechnie wiadomo, wartosci niematerialne i prawne, poza
nieliczng grupa uymowang w bilansie, nie sg efektem transakcji rynkowych, lecz
budowane sg w drodze kumulacji doswiadczen, a wigc rozwoju kompetencji przed-
sigbiorstwa (Caputa 2003). W konsekwencji, im blizsze 1 dluzsze stosunki tgcza
przedsigbiorstwo i klienta, tym wigksze staja si¢ szanse na zbudowanie tego rodzaju
warto$ci i odwrotnie, im wigkszym zbiorem wartosci niematerialnych i prawnych
dysponuje przedsigbiorstwo, tym wigksze stajg si¢ szanse na wydtuzenie czasu
trwania relacji z klientami, co przeklada si¢ na rentownosc¢ klientow, a tym samym
korzy$ci realizowane przez przedsigbiorstwo.
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Z uwagi na szczeg6lny charakter stosunkéw taczacych nabywcow i klientow
Zprzedsigbiorstwem, zdaniem autorki, pojecie kapitatu klientow ograniczy¢ nalezy
do podmiotow uczestniczacych w procesie dystrybucji produktow, a wigc nabyw-
CoW i klientéw oraz zasobow, jakie zostaja wykreowane w wyniku nawigzania
Znimi relacji, W grupie takich wartosci wymienia si¢ przykladowo: listy klientéw,
mmhmgkmmwwAmekammmummwwimnmmmwncmhdezHRMmm,
Migracje klientow, portfele zamowien, satysfakcje klienta czy strukture sprzedazy
(dYSHybuqﬁ)(KuﬁngZOOI;Pkﬁdmnannilioﬁnann2009)

Niezaleznie od ujecia, fundament wskazanej koncepcji stanowi warto$c klienta.
Wartog¢ t¢ definiuje si¢ najczesciej w dwoch wymiarach: perspektywie klienta i per-
Spektywie przedsigbiorstwa (Friederichs-Schmidt 2003).

_ W pierwszej z wymienionych, warto$¢ klienta traktowana jest jako kategoria
Nieekonomiczna. Mowi sie w tym przypadku najczesciej o wartosci dla klienta
Customer value (Grisaffe i Kumar 1998). Warto$é ta jest, z jednej strony, odbi-
Clem jego preferencji i priorytetow, z drugiej — suma jego catkowitych doswiad-
Czen Zwigzanych z procesem zakupu i uzytkowania danego dobra (Piercy 2003).
W Cf‘Ekcie wartos¢ ta definiowana jest m.in. jako powstajagca w wyniku zaangazo-
Wania specyficznych zasobow firmy i powigzanych z nim partneréw w systemie
Wartosci, zlozona wigzka korzysci zawarta w produkcie i towarzyszacych mu ustu-
gach (Szymura-Tyc 2003). Stad tez jest ona najczeéciej analizowana w kontekscie
Wartosei uzytkowej postrzeganej przez klienta.

W drugiej perspektywie, warto$é klienta postrzegana jest najczesciej jako eko-
mmmmawmm%rdwﬁmemwwh—cmmeemMmemwiHdm2MM)
W takim ujeciu mowi si¢ zatem o kapitale klientow, ktory odzwierciedla sume
k0r2y§0i, Jakie przedsiebiorstwo taczy z pozyskaniem i utrzymaniem klienta,
W calym okresie utrzymania z nim relacji (Dobiegata-Korona i Herman 2006).

konsekwencji warto$¢ kapitatu klienta przeklada si¢ na wartos¢ przedsig¢bior-
“WQQWmamwmwmm&hWmemwpmuygowmmwmm
TrZCbajcdnak wyraznie podkresli¢, ze warunkiem pozyskania kapitatu klienta
dostarczenie wartoci dla klienta, a warunkiem dostarczenia wartosci dla klienta
Jest Uprawdopodobniona mozliwos¢ osiggnigeia korzysci przez przedsigbiorstwo.
:.ekkdcbudowaMckaphMukHcmaopmnlﬁqnawzﬂcmnynlmszy“dckomy-
oEl POmigdzy przedsigbiorstwem i klientem. W obszarze zarzadzania finansowego
OHMCauokonwcmuﬁépmnknukaphMukhmﬂauwzgkdnhﬁwcgoocun;Momﬁu
akceptaCji oferty przedsigbiorstwa ze strony klientow (rys. 2).
limzarzf}dzanic Ifapitalcm klientéw, w swoj_cj isl()cic: s'prowu(.JI,u si¢ do maksyma-
nu‘gi\l’&"i}nla'k(.)rzyscl .plyngcych. z dostarczania wartosci d!a kllCllli}. W warunkach

>Hdjace) si¢ walki o klienta jest to rOwnoznaczne z koniecznos$cia nie tylko pod-
:?;i:??"i“ w.a‘rlos‘ci oferty, lecz rowniez ponoszcn.ia nakladow skierowanych na
“WO) marki i relacji z klientami (Rust, Zeithaml i Lemon 2000).

Jest




Wiestawa Caputa

przeplywy pieni¢zne
informacje
rekomendacje
preferencje

WARTOSC DLA
PRZEDSIEBIORSTWA

o £ A e -

OCEHVEO-WH—~LUENZ™

Jjakosé
zadowolenie
dostepnosé itp.

Rysunek 2. Warto$¢ dla klienta a warto$¢ dla przedsi¢biorstwa
Zrodto: opracowanie wlasne.

Jest to rownoznaczne z koniecznoscig odejscia od czysto rachunkowego uje¢-
cia nakladéw ponoszonych na pozyskanie klienta i traktowania ich jedynie jako
biezacych kosztow funkcjonowania przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwa budujace
kapitat klientow naklady te ponosza z mysla nie o jednej transakcji z klientem, lecz
0 utrzymaniu i rozwijaniu transakcyjnych i nietransakcyjnych kontaktéw z klientem
w dlugim okresie. Naklady te czgsto przynosza efekty nie w momencie ich ponie-
sienia, lecz po uptywie okre$lonego czasu, stad tez powinny by¢ one traktowane
nie jako koszt, lecz jako inwestycja, ktorej efektem jest oczekiwana stopa zwrotu.

2. Pomiar kapitalu klienta — wybrane problemy

W obliczu zmiany charakteru gospodarki §wiatowej z popytowej na podazowsg, roz-
woju technologicznego skutkujagcego mozliwosciami natychmiastowego poréw-
nywania ofert oraz nasilajacg si¢ walkg o klienta, konieczno$¢ zarzadzania kapi-
talem klientow, a tym samym jego pomiar, wydaja si¢ bezdyskusyjne. Problem
pomiaru i analizy kapitatu klientow rozpatrywaé mozna z perspektywy przedsig-
biorstwa oraz inwestoréw. Stad tez méwié mozna o syntetycznej i analityczne]
ocenie kapitatu klienta. Ocena syntetyczna sprowadza si¢ w zasadzie do oszaco-
wania wkiadu klientow w kreowaniu wyniku finansowego i1 wewngtrznej warto-
$ci przedsigbiorstwa, a w perspektywie rynku kapitalowego w kreowanie rynko-
wej wartosci przedsigbiorstwa. Ocena analityczna ukierunkowana jest natomiast
na oszacowanie wartosci klienta czy wyodrebnionej grupy klientéw dla przedsig-
biorstwa oraz pomiar i ocen¢ efektywnosci poszezeg6lnych dziatan skladajgcych
si¢ na proces budowania kapitatu klienta.
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Niezaleznie od tego, czy kapitat klienta jest przedmiotem wewng¢trznej, czy
ZEwngtrznej oceny, sprowadza si¢ on do pomiaru wartosci klienta. Warto$¢ nie
J":St kategorig obiektywna. Jest rOwniez kategorig wieloznaczng. W efekcie ma ona
rozZne znaczenie dla roznych osob, a nawet rézne znaczenie dla tych samych pod-
MIOtOW w réznym czasie. Rozne réwniez przypisuje sie jej znaczenie w ramach
POszczegblnych dyscyplin naukowych (Zarzecki 1999). Z perspektywy przedsie-
biorstwa, wartosé klienta wyraza ekonomiczne znaczenie klienta, b¢dace pochodna
bFZpoéredniego i posredniego wkladu klienta w korzysci realizowane przez przed-
Sigbiorstwo (Rudolf-Sip6tz 2001; Conelsen 1996). Korzysci te zwigzane sg z przy-
SZ* ymi wynikami, Jjakich oczekuje przedsigbiorstwo w zwigzku z utrzymaniem rela-
C1z klientem. Priorytetowe znaczenie dla przedsigbiorstwa majg cele finansowe,
Stad tez wartogé klienta oceniana jest przede wszystkim poprzez pryzmat bezpo-

’

srednich efektdw finansowych, jakie zrealizowato i ma szanse w przysztosci zre-

alizowag przedsigbiorstwo. Stad tez ocena wartosci klienta sprowadza si¢ tutaj do
oceny potencjatu dochodowego, rozwojowego oraz mozliwosci sprzedazy dodat-
OWej dla klienta (Conelsen 2000). Przedmiotem szacunku staja sie zatem: przy-
Szte Przychody, koszty oraz strumien zaangazowanego kapitalu. Przyszle przy-
Chody Przedsigbiorstwa zalezg od: prawdopodobienstwa zakupu przez klienta ofe-
fOWanego produktu, wielkosci sprzedazy oraz prawdopodobnego czasu utrzyma-
P ’relacji z klientem. Te z kolei sg pochodng trzech zmiennych: satysfakcji, bli-
S OSCi I wiernosci klienta, ktore, kreujac potencjat lojalnosci, przektadajg si¢ na
Poziom Ponoszonych kosztow i wielko$¢ zaangazowanego kapitatu. W efekcie
Zynniki determinujgce warto$é klienta podzieli¢ mozna na bezposrednie i po$red-
e, Czynniki bezposrednie wyodrebnione zostajg na podstawie ekonomicznych
T}tleri(')w wartosci klienta, takich jak np.: obrét, zysk, marza. Natomiast drugie
POsrednie odzwierciedlaja niefinansowe wklady klientow w kreowanie warto$ci
Przedsiebiorstwa.
: Biorge pod uwage wskazane wyzej determinanty, metody pomiaru kapitatu
lienta usystematyzowac mozna, biorgc pod uwage kryteria ekonomiczne i poza-
ekonomicznc (rys. 3).
skazane na rysunku kryteria nieekonomiczne, chociaz koncentrujg si¢ na
arze wartosci wnoszonej przez klienta do przedsigbiorstwa, w rzeczywistosci
Ujg stopien akceptacji przez klienta warto$ci dostarczanej przez przedsigbior-
StWO oraz prawdopodobne jej przetozenie na warto$¢ przeplywow finansowych.
‘ fyteria ekonomiczne opierajg si¢ zarbwno na wykorzystaniu kryteriow finan-
:(:)Wp)l';h, Jak i. pozu-ﬁnups.owych: Trzcba .jc:(.inuk r.)od‘krc.s"lié, ze krylg‘iu ﬁn':msowc
nycl; d%'nu l’nch mlc‘rm!a 0dzw19rcwdlay; Jc.dymc hnunS(.)w’c skutki podqm'owa-
2 zialan, nie opisujg natomiast rzeczywistych czynnikdw sprawczych. Tym-
Czasem maksymalizacja korzysci ptyngeych z dostarczenia wartosei dla klienta
:T)}\;L:dgd identyfikacji kluczowych no$nikéw wartosci dla. przuisi.qhior"s"lwu, Icc:/.
I€Z opracowania i zastosowania konkretnych metod ich pomiaru. Te z kolei,
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w warunkach nasilajacej si¢ walki o klienta, s pochodng satysfakc;ji i uciele$niajg
si¢ w potencjale lojalnosci klienta. W konsekwencji przedsigbiorstwo stoi przed
koniecznoscig nie tylko pomiaru wspomnianej satysfakcji, czemu stuzg mierniki
pozafinansowe (nieekonomiczne), lecz rowniez ustawicznego oddziatywania na
wartosci postrzegane i cenione przez klienta. W efekcie pomiar kapitatu klienta
musi uwzgledniac¢ zaréwno kryteria ekonomiczne, jak i pozaekonomiczne. Trzeba
przy tym podkresli¢, ze kompleksowa ocena kapitatu klienta musi obejmowaé
zarOwno oceng retro, jak i prospektywna, ktéra powinna by¢ prowadzona w roz-
nych przekrojach i na réznych poziomach.

KRYTERIA POMIARU
WARTOSCI KLIENTA

KRYTERIA NIEEKONOMICZNE ~ NIEPIENIEZNE KRYTERIA EKONOMICZNE

preferencje

potencjal referencyjny
potencjal informacyjny
potencjal lojalnoci PIENIEZNE NIEPIENIEZNE
cross-selling potencjat

AAAAAAA T

wolumen potrzeb
obrot potencjalne przychody
marza pokrycia udziat dostaw
elastycznosé

Rysunek 3. Kryteria pomiaru kapitalu klientow
Zrodlo: (Giinter i Helm 2006).

Ocena retrospektywna koncentruje si¢ na: ilo$ci, wartosci i czgstotliwosci doko-
nanych zakupow. W ocenie tej wykorzystuje si¢ jednowymiarowe i wielowymia-
rowe metody pomiaru wartosci klienta (tab. 2). U podstaw ich stosowania stoi zato-
zenie, ze wyniki osiggane w przesztosci, w zwigzku z utrzymaniem relacji z klien-
tem lub grupg klientow, stanowia podstawe dla prognozowania rentownosci tych
relacji w przysztosci. Ocena prospektywna kladzie zatem nacisk na oszacowani€
przysztych korzy$ci ptyngcych z utrzymania relacji z klientem. Prawidlowe ich
oszacowanie nie moze si¢ jednak opiera¢ jedynie na ekstrapolacji juz osiggnietych
korzysci. Przyszte korzy$ci w ogromnym stopniu uzaleznione sg od zasobow nie-
materialnych, jakie udato si¢ przedsiebiorstwu wykreowaé w procesie dystrybucil,
takich jak np. umowy z klientami czy poziom lojalno$ci klienta. Stad tez zasoby
te muszg sta¢ si¢ przedmiotem pomiaru i analizy.
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Tabela 2, Wybrane metody oceny wartosci klienta

— : Ocena retrospektywna

| Ocena prospektywna

0Cena jednowymiarowa | wielko$é obrotéw z klientem warto$¢ zyciowa klienta
wskazniki rentownosci — podstawowy model CLV

(customer value — CP)
zyskowno$¢ klienta wg R. Winera
przeszta wartos$¢ klientow

(past customer value — PCV)

A O analiza ABC
ocens P AT o 9 L y ST e ] B ey g g g . Prrag 4T T Y
“eha wiclowymiarowa | metody scoringowe, np. REM warto$¢ zyciowa klienta
wykres radarowy wg klientow — modele rozwinig¢te CLTV

scoring-Portfolio

klasyczne portfolio klientow
S T wskazniki alokacji

Zr6dlo: ¢

'Pracowanie wlasne na podstawie (Kraft i Alberts 2000; Rudawska 2008; Cornelsen 2000).

Zarzadzanie finansami przedsi¢biorstwa koncentruje si¢ na procesach pozyskania
'ra%gslzo‘darowania zasobami finansowymi. Stad t.ez szczcg(')lncgo znflc:/,cnia nabie-
metody prospektywne, w ktorych uwzglednia si¢ prawdopodobienstwo utrzy-
Mania relacji z klientem. Jedng z najbardziej znanych koncepcji wykorzystywa-
nych w Prospektywnej ocenie klienta jest tzw. koncepcja zyciowej wartosci klienta.
Metodzie tej punkt cigzkosci potozony zostaje na oszacowaniu biezgcej wartosci
?vrizd);/s\i,gCh rglacji z klicnt?lﬁ. Do osgacowania yvspomp.iancj. wartosci, poza prze-
Sig réwn“_}’@ przychodam} 1’kosztam| utrzymama I'Cl’dc_!l 7 kl'lcntcm, wykorzyyst.tuc
1€z prawdopodobienstwo utrzymania aktywnosci klienta w przysztosci.
Miss Eallcz?oéci od przyj(;.tcj formutly ligzcnia Zy.ciowcj wart.oéci klienta, miara ta
St()sujc? lrak.towanajakOJedno —lub v.\flel(')wymlarm'»vu. W pierwszym przypadku
1¢ najprostsza procedure, przyjmujacg postaé:

n P,’ - K,‘
CL V= z )
i=1 (1+d)
gdzie:
Lt S : . :
3 okres trwania wspolpracy z klientem,
I = przychody (wplywy) ze sprzedazy produktéw danemu klientowi
X W okresie i,
I = calkowite koszty (wydatki)sprzedazy w okresie i,
; liczba przewidywanych okresow trwania wspotpracy z klientem,
C e
Stopa dyskontowa'.
R O8Za 00 AT ; At G ’ ; pr s : A y
reacowanie zyciowej wartoéei klienta nie powinno si¢ opiera¢ na wielko$ciach memorialo-

\/ ~

Vych, UWzgledni
Siehi

ll,hl()rSlW() Z utr.
40 prze

ajgeych niepienigzne przychody i koszty. Realne korzysei, jakie uzyskuje przed-
zymania relacji z klientem, powinny by¢ ujmowane kasowo, a wige sprowadzone
Plywow pieni¢znych netto.
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Miare t¢ cechuje bardzo wysoki stopien ogélnosci. Dotyczy to zaréwno kosz-
tow sprzedazy, ktore ujmowane sa globalnie, jak i bazy klientow. Nie uwzgled-
nia ona m.in.: bylych i przysztych klientéw firmy, kosztéw pozyskania klientow,
retencji klientdw czy stochastycznego charakteru procesu zakupu. Wskazane wyzej
wady staly si¢ powodem poszukiwania nowych formut liczenia zyciowej warto-
$ci klienta, ktore w coraz wigkszym stopniu staja si¢ zmiennymi wielowymiaro-
wymi. Przykladem tego jest koncepcja liczenia zyciowej wartosci klienta, zapro-
ponowana przez S. Gupte i D. Lehmananna, ktérzy do modelu liczenia zyciowej
wartosci klienta wprowadzajg wskaznik retencji. Przyjecie takiej formuty licze-
nia CLV nie zmienia faktu, Ze jest to miara wartosci klienta, a nie kapitatu klienta.
Pomiar kapitatu klienta, poza bezposrednimi korzy$ciami ptyngcymi z utrzymania
relacji z klientem, uwzglednia¢ musi rowniez korzysci posrednie. Model taki zapro-
ponowali H. Bauera, M. Hammerschmidta i M. Braehler, ktérzy w formule licze-
nia zyciowej wartosci klienta uwzglednili m.in.: przychody niezalezne od klienta,
przychody z tytulu rekomendacji, warto$¢ informacyjng czy warto$¢ innowacyjng
klienta (Rudawska 2008).

Podkresli¢ nalezy, ze rozbudowaniu formut liczenia zyciowej wartosci klienta
towarzyszy wzrost popytu na coraz bardziej szczegétowe informacje, co w istotny
sposOb wplywa na praktyczne ich zastosowanie. Tradycyjne systemy informacyjne
przedsigbiorstwa nie sa nastawione na generowanie takich informacji. Co wigcej,
wartosci te, nawet przy wykorzystaniu zaplecza informatycznego i systemow CRM,
sg trudne do wiarygodnego oszacowania. Dokfadajac do tego zmienno$¢ preferen-
cji i zachowan klientéw, czego konsekwencja jest niepewnos¢ co do czasu trwa-
nia relacji z klientem, postawié¢ nalezy pytanie, czy koszt pozyskania tak szcze-
gotowych informacji nie przewyzsza korzys$ci wynikajacych z wyliczenia poda-
nych miar. Niewatpliwie koncepcja ta powinna znalez¢ zastosowanie w przedsi¢-
biorstwach, ktore opieraja swoja warto$¢ na zasobach niematerialnych, np. przed-
sigbiorstwa internetowe, instytucje ubezpieczeniowe czy banki. Podkresli¢ jed-
nak nalezy, ze nawet male przedsigbiorstwa, bez wigkszych naktadéw, sa w sta-
nie zbudowac swoj system informacyjny w taki sposob, by obserwowa¢ zmiany
zachodzace nie tylko w wartosci przychodow, kosztow czy zyskow, lecz rowniez
w przekroju asortymentow, klientow, segmentow klientow czy obszaréw sprzedazy.
Moga réwniez generowac informacje o liczbie klientow pozyskanych, kontynu-
ujacych zakupy, odchodzacych czy powracajacych. Informacji tego typu, chociaz
stwarzaja podstawy dla obliczania wskaznikow marketingowych, nie nalezy trak-
towac jako informacji stuzacych jedynie dziatalnosci marketingowej. Mogg one
zosta¢ z powodzeniem wykorzystane w obszarze zarzadzania finansowego. Reje-
stracja takich danych w dluzszych okresach umozliwia rowniez ustalenie korelacji
pomiedzy wskaznikami marketingowymi i wskaznikami finansowymi, co wspie-
ra¢ moze proces efektywnej alokacji zasobow.

Warto jednak podkresli¢, ze wskazania w tabeli 2 nie znajdujg zastosowania
w ocenie klienta, dokonywanej przez rynek kapitalowy — inwestorow. Zasadnicza
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barierq jest tutaj bariera informacji. Podstawowym Zrédlem informacji o klien-
tach dla inwestor6w sa sprawozdania finansowe. Te jednak, jak wykazuja bada-
nia, informacje o klientach podaja w sposob syntetyczny. Dodatkowo, pojedyncze
Wskaéniki dotyczace klientow sg raczej przedmiotem manipulacji niz rzeczywistej
informacii o kapitale klientow (Heidemann i Hofmann 2009). Rodzi to koniecznosé
Podjecia staran o wprowadzenie standardu sprawozdawczo$ci ukierunkowanej na
Prezentacje informacji o kapitale klienta. Pierwsze kroki w tym kierunku wprowa-
dza MSSF nr 3, dotyczacy polaczen jednostek gospodarczych oraz interpretacja
KIMSF 13 dotyczaca programéw lojalno$ciowych. Informacja tego typu stworzy-
*at_’y mozliwos$¢ porownywania zmian zachodzacych w kapitale klienta, a samego
klienta pozwolityby traktowaé jako obiekt inwestycji, a tym samym zrodlo przy-
Sztych kKorzysci. W konsekwencji ocena kapitatu klientow sprowadza si¢ w zasa-
dzie do oceny retrospektywnej, opartej na analizie wyniku na sprzedazy i przeply-
“{éw operacyjnych, ktérej wyniki w potgczeniu z analiza zmian w otoczeniu przed-
Sigbiorstwa, markg i reputacjg firmy stanowig podstawe dla projekcji przysztodci.

Zakonczenie

Jc?eli klient jest dla przedsigbiorstwa podstawowym dostawcg kapitatu, to baza
l'em(')w,jakq dysponuje przedsigbiorstwo, kreuje jego zasoby finansowe, a co za

tym idzje, wywiera bezposredni wplyw na jego warto$¢. W istocie mamy wigc
0 CZynienia z kapitatem klientow, ktorym przedsigbiorstwo powinno zarzadzaé

Waki sposob, by maksymalizowa¢ korzysci plynace z zaangazowanego kapitatu.
arzadza¢ mozna jedynie tym, co mozna zmierzyé, co w konsekwencji oznacza
ONiecznosé pomiaru kapitat klienta.

W pomiarze tym wykorzysta¢ mozna szeroko opisywane w literaturze zarowno
fetro-, jak i prospektywne metody pomiaru. Zasadnicza barier¢ w ich stosowaniu
Stanowi jednak bariera informacji. Dotyczy to w szezeglnosci koncepcji zycio-
WL‘; Wartosci klienta, ktorej zastosowanie wigze si¢ z konieczno$cig nie tylko bez-
Posrednich, lecz rowniez posrednich wktadow klienta.

’Kapilzﬂ klienta, chociaz tradycyjnie tgczony z dziatalno$cig marketingowa, musi
Staé si¢ rowniez przedmiotem zainteresowania zarzadzania finansowego. Kapital
ten bowiem jest miarg sukcesu przedsigbiorstwa. Im wigksza jest jego wartosc,
tym Wigksze jest zainteresowanie ze strony obecnych i potencjalnych inwestoréw,
0 Wplywa na kapitalizacj¢ rynkowa przedsigbiorstwa. Stad tez sprawozdawczo$¢
J,cdn(mki prezentowa¢ powinna informacje umozliwiajgce oceng kapitatu klienta
4 Perspektywy podmiotéw rynku kapitalowego.

Szacowanie warto$ci klienta stwarza, z jednej strony, mozliwo$¢ alokacji kapi-
taty na tych klientow, ktorzy dajg przedsigbiorstwu szanse na osiggnigeie oczeki-
Wanej stopy zwrotu, Z drugiej, pozwala wyeliminowac¢ klientéw nierentownych,
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a zaoszczedzony w ten sposob kapital skierowac na inne, bardziej efektywne dzia-
tania. Warto réwniez podkresli¢, ze pomiar kapitatu klienta tgczy si¢ z pomiarem
wartosci dla klienta, czego efektem jest mozliwos¢ eliminowania, dziatan ,,pustych”,
tzn. nietworzgcych wartosci (Caputa 2008).

Wreszcie pomiar kapitatu klienta i ustalenie zwigzkow pomiedzy wskaznikami
finansowymi i marketingowymi stwarza podstawy do oceny efektywnosci i sku-
tecznos$ci dzialalno$ci marketingowej, co rdwniez wplywa na poprawe efektyw-
nosci alokacji kapitatu.
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MEASUREMENT OF CUSTOMER EQUITY - SELECTED
PROBLEMS

Summary

The fonsequence of constant changes in turbulent and competitive environment of a com-
\[:/?ii/ha:g;m.ng Clicpts demands 15 the r‘lecessily of dcvc‘lopm.cnt of a competitive basis
e .OdICS the lnt.ellcctual. capital of a company. For financial n.mnagcmcnt that means
Mene M?“)’ Ofsc.archmg new 1pslrun?011ts z.md nwnagcmcnl tools directed on the measure-
> Yl immaterial resources including client’s capital.
andT}l:,f E‘UrPOSc oftl']is arti.clc is to prcscjn‘t the lfcy concepts of client’s capital measurement
cope of their use in the area of financial management.




