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METODY PORTFELOWE
A MARKETING HOLISTYCZNY

Koncepcj¢ marketingu holistycznego autoryzuja Ph. Kotler, D.C. Jain i S. Maesincee
[2002b, s. 27-30]. Natomiast wedtug Ph. Kotlera i K.L. Kellera [2006] marketing
ten jest koncepcja zarzadzania, ktorej dzialania w obrgbie procesu marketingo-
wego sg zintegrowane w celu zbudowania dlugookresowych, wzajemnie satys-
fakcjonujacych relacji pomigdzy kluczowymi interesariuszami oraz dobrobytu
tych interesariuszy [za: Rupik 2010, s. 7].

Wedlug tej koncepcji przyjecie orientacji na klienta jako podstawy formu-
lowania strategii firmy staje si¢ baza filozofii marketingowej. Ta orientacja ma
przenika¢ cala firme, czyli stusznie podkresla M. Szymura-Tyc, ze marketing stal
si¢ wazng interfunkcja w przedsigbiorstwie nieograniczong tylko do funkcjono-
wania jednego dziatu [Szymura-Tyc 2010]. Autorka dalej na potwierdzenie tej
opinii cytuje P.E. Druckera: ,Marketing jest filozofig zarzadzania przedsig¢bior-
stwem. Musi on obejmowaé cala firme, przenika¢ wszystkie funkcje. Jest to
zatem caly biznes widziany z punktu widzenia ostatecznego wyniku, to jest
z punktu widzenia klienta, ktéry determinuje calq istot¢ przedsigbiorstwa. Zatem
prowadzenie biznesu zalezy nie od producenta, lecz od klienta [...]. Zarzadzanie
przez warto$¢ dla klienta ma swojg perspektywe strategiczng (konkurencyjne
pozycjonowanie firmy w oparciu 0 wigzke wartosci dostarczang wybranym klien-
tom dzigki posiadanym przez firm¢ zasobom i kompetencjom) i operacyjng’.

Model marketingu holistycznego

Model marketingu holistycznego autorstwa Ph. Kotlera i dwdch wspolautorow
przedstawiony na rysunku | obrazuje droge, jaka nalezy przejs¢, aby kreowac,
utrzymywac i odnawiac¢ wartos¢ dla klienta. Pierwszy etap — kreowanie wartosci
dla klienta, czyli eksploracja, tworzenie i dostarczanie wartosci — laczy si¢ w zwigz-
kach interakcyjnych miedzy klientami obszarem kompetencji i podmiotami
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wspoipracujacymi w sieci. Jest to wigc poszerzone procesowe ujecie marketingu,
w ktoérym wystepuja trzy rodzaje dziatan:

1) eksploracja wartosci dla klienta — obszar poznania klienta,

2) tworzenie wartosci dla klienta,

3) dostarczenie warto$ci dla klienta.

Perspektywa Kluczowe Sied
; y ie¢
klienta kompetencje

Obszar Obszar
kompetencji zasobow
partneréw

Eksploracja Obszar

wartosci poznania przedsigbiorstwa

Tworzenie Korzysci ERKIDE o Partnerzy
dziatalnosci

wartosci klienta przedsiebiorstwa biznesowi

Dostarcza- Zarzadzanie Zarzadzanie Zarzadzanie
nie relacjami z zasobami partnerami
wartosci klientem wewnetrznymi biznesowymi

Rysunek 1. Model marketingu holistycznego
Zrédto: Kotler, Jain i Maesincee 2002a

W pierwszym dzialaniu procesu marketingowego musi by¢ zrozumienie
taczenia trzech kierunkow:

— obszaru poznawczego klienta, czyli jego potrzeb zaréwno uswiadomio-

nych jak i ukrytych,

— obszaru kompetencji przedsigbiorstwa wedlug dwdch przekrojow — sze-
rokiego uwzgledniajacego szeroki i waski zakres biznesu, oraz gl¢bokie-
go, czyli materialnych i niematerialnych zdolnosci opartych na wiedzy,

— obszaru zasobow partnerow w ukladzie partnerstw pionowych i pozio-
mych.

W drugim dziataniu, czyli tworzeniu wartosci, firma ma za zadanie okresli¢
korzysci dla klienta, wykorzystanie kluczowych kompetencji firmy oraz wybor
sieci partneréw biznesowych. Pomigdzy tymi dwiema plaszczyznami powstaty
dwie platformy konkurencyjne, to jest platforma ofert rynkowych (daje obraz
tworzenia 1 rozwijania ofert) i platforma struktury dzialalno$ci (przewodnik po
przebudowie struktury dzialalno$ci obejmujgcej tancuchy wartosci).
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Ostatnie dziatanie obejmuje zarzadzanie relacjami z klientem, a Zzeby zaspo-
koi¢ jego popyt, konieczne sa umiejetnosci zarzadzania zasobami wewnetrznymi
oraz zarzadzania partnerami biznesowymi. Pomig¢dzy ta plaszczyzng a poprzed-
nig takze powstaja dwie platformy — platforma dziatan marketingowych (wspierajacych
oferty rynkowe) i platforma metod dziatania (przyspieszanie dostarczenia nowego
produktu na rynek, usprawnienie cyklu zaméwien, dzialania gospodarcze z lub
bez Internetu.

Potwierdzeniem tych dziatan jest opinia B. Dobiegaly-Korony, wedtug ktorej
strategie pozyskiwania, zatrzymywania i rentownosci musza tworzy¢ zintegrowa-
ny model trzech analiz: prawdopodobienstwa pozyskiwania, czasu trwania relacji
i rentownosci klienta (warto$¢ zyciowa klienta, customer lifetime value — CLV)
[Dobiegata-Korona 2009, s. 31]. To podejscie jest zwiazane z marketingiem
opartym na warto$ci proponowanym przez P. Doyla, ktory jednak nie wyjasnia
zmiennosci wartos$ci klienta w czasie. Jest to przedmiotem koncepcji cyklu zycia
klientow. Ogdlnie metody wyceny gléwnego aktywu marketingu, jakim jest
klient, ciagle si¢ rozwijaja, a zarzadzanie warto$cia klienta i wartoscia portfela
klientow takze staja si¢ przedmiotem wielu badan, ktére sa czescia tego nurtu
marketingu warto$ci. Te dzialania marketingu holistycznego, szczeg6lnie doty-
czace klienta, moga by¢ przedstawiane w réznych ujgciach macierzy portfelo-
wych. Sa to modele R. Fiocca, B. Shapiro czy tez D.C. Jain, S. Maesincee
i Ph. Kotlera. Pierwszy to model analizy portfela klientow ujmujacy w efekcie
takie wspotrzedne, jak atrakcyjnos¢ biznesowa klienta oraz sita relacji. Opis
dwdch pierwszych modeli zaczerpnigto z rozprawy M. Grzegorcezyk [2008].

Model analizy portfela klientow

Kryteria atrakcyjnosci sugerowane przez R. Fioccee to warunki na rynku klienta,
ktore sq podzielone na nastgpujace grupy: czynniki rynkowe, czynniki finanso-
we i ekonomiczne, czynniki socjologiczno-polityczne, czynniki technologiczne
i konkurencja. Wérdd czynnikéw rynkowych sa: wielko$¢ kluczowego segmentu
obstugiwanego przez klienta, udziat klienta w kluczowym segmencie, wskaznik
wzrostu klienta, wptyw klienta na rynek. Czynniki finansowe to: marze klienta,
skala i do$wiadczenie klienta, bariery wejscia i wyjscia klienta, wykorzystanie
zasobow klienta. Dalej sq zdolnos¢ klienta do adaptacji 1 zmian oraz czynniki
technologiczne: umiejetno$¢ przystosowania si¢ do zmian, glebokos$¢ umiejetnosci
klienta, typy technologicznego know-how, poziom ochrony patentowej. Ostatnia
grupa to konkurencja na rynku klienta: pozycja i sita klienta, podatno$¢ na sub-
stytuty, poziom integracji klienta [Fiocca 1982, s. 53-62]. Sila relacji jest uza-
lezniona od nastgpujacych czynnikéw: dlugosci relacji, wielkosci lub wartosei
zakup6w, znaczenia klienta, kontaktow i przyjazni osobistych, kooperacji z klientem,
dystansu zarzadzania (kultury, jezyka),dystansu geograficznego.
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Dane te sgq nastgpnie wprowadzane do macierzy finalnej skladajacej si¢
z dziewigciu pol, co ilustruje rysunek 2.
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Rysunek 2. Model analizy portfela klientow R. Fiocci, krok drugi
Zrédto: Fiocca 1982, s. 53-62

R. Fiocca wskazuje trzy podstawowe strategie, w odniesieniu do pozycji
klienta na macierzy:

1) rozwijaj sif¢ relacji (pola 1, 2, 4, 5),

2) utrzymuj pozycje¢ (pola 3, 6, 9),

3) wycofaj si¢ (pola 7, 8).

Istnieje wiele aktualizacji opisanego powyzej modelu [Yorke 1 Droussiotis
1994, s. 6-18; Turnbull i Topcu 1994]. Krytyka tego modelu dotyczy gtéwnie
ograniczonych mozliwosci jego wykorzystania na rynku klienta indywidualnego
(B2C) oraz braku odniesienia do miary uznanej za podstawowa w CRM -
zyskownosci klienta.

Macierz klasyfikacji klientéw B. Shapiro

Model CPA prezentowany przez B. Shapiro i innych [1987, s. 101-108] wpro-
wadza do procesu oceny zyskownosci klienta ide¢ kosztu obstugi klienta.
Klienci moga by¢ klasyfikowani ze wzgledu na ceng, jaka placa, i koszty,
jakie generuje ich pozyskanie i utrzymanie. Zidentyfikowano cztery klasy klien-
tow: ztoty klient (zwykle nowo pozyskany klient, ktory generuje wysokie koszty,
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ale réwniez placi relatywnie wysoka ceng), pasywny, agresywny i targowy.
Rozpoznanie, ze koszty nie sg réwno dystrybuowane w bazie klientow, byto
istotnym wktadem tej pracy do nauki.

Koszt obstugi

niski wysoki
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pasywny zloty

Otrzymana cena

targowy agresywny
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Rysunek 3. Macierz klasyfikacji klientow
B. Shapiro i in.

Zrédto: Shapiro i in. 1987, s. 101-108

Pozyskanie i1 obstuga niektorych klientow jest bardzo kosztowna, co przy
niskiej pozyskiwanej cenie moze sprawi¢, ze czg$¢ z nich bedzie generowaé
straty. Wedlug J. Holub-Iwan ksztaltowanie i optymalizacja portfela klientow
instytucjonalnych wymaga rozwazenia nie tylko czynnikow atrakcyjnosei klienta,
ale rowniez pozycji dostawcy u danego klienta. C6z bowiem po kliencie, dla
ktorego firma nie jest partnerem, a jedynie jednym z drobnych, nic nieznaczg-
cych dostawcow. Warto wigc dokona¢ dwuwymiarowej analizy portfela klien-
tow zwanej macierzg identyfikacji 1 selekcji, ktora jest prosta forma segmentacji
klientow w zaleznosci od ich znaczenia dla firmy [Hotlub-Iwan 2007, s. 52].
Ta macierz pozwala okresli¢ cztery kategorie klientow:

1. Klienci kluczowi. Najbardziej pozadana grupa klientow. Bardzo atrak-

cyjni dla firmy réwniez pod wzgledem pozycji konkurencyjnej dostawcy
u klienta.

2. Potencjalni kluczowi klienci. Grupa klientow, z ktorymi wspdlpraca moze
si¢ utozy¢ wzorcowo, jesli tylko uda si¢ zaplanowac i wdrozy¢ wlasciwg
strategi¢ poprawy wiasnej pozycji w oczach klienta. Klienci z tej grupy
mogg by¢ traktowani analogicznie do ,,gwiazd” macierzy BCG, ktore
majq szans¢ sta¢ si¢ ,,dojnymi krowami”, ale wymagajg wysitkow inwe-
stycyjnych.

3. Klienci utrzymywani. Klienci, ktérzy nie spetniajg wymogow idealnych
klientow i nie maja wielkiego potencjatu, ale pozycja dostawey u nich
jest bardzo duza. Czgsto sa to wierni wieloletni klienci utrzymujacy dobre
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relacje z pracownikami firmy. Koszty ich obstugi moga by¢ bardzo duze,
jesli zostang zakwalifikowani do klientow kluczowych. Decyzja ograni-
czenia kontaktow i utrzymania tych klientow na obecnej pozycji jest de-
cyzja konieczna, ale w praktyce bardzo ci¢zko ja podjac. Ma to przyczyng
w wigzi emocjonalnej migdzy sprzedawca i nabywca.

4. Klienci okazjonalni. Czgsto najwygodniejsza dla firmy grupa klientow.
Klienci ci, kupujac okazjonalnie, nie wymagaja ani specjalnej obstugi,
ani wysokich upustéw. Ich obstuga, ze wzgledu na obniZzone koszty, jest
rentowna, a w warunkach zatorow platniczych moze réwniez zapewnic
doptyw gotowki.

Analizy te moga wigc wspomagac kolejne dziatania z zakresu marketingu
holistycznego. Znaczace sa wige problemy identyfikacji wlasciwych klientow na
kazdym z rynkéw docelowych. Dalej nalezy podzieli¢ tychze wedtug rentownosci,
ktora ocenia si¢ wartoscia relacji z klientem.

Wedlug Ph. Kotlera analiza rentownos$ci klienta to dwa etapy. Pierwszy
ukazuje sytuacj¢ obecna, w ktorej wskazniki macierzy to: wysokie i niskie kosz-
ty obstugi oraz wysoka i niska rentowno$¢ aktualna pozwalajaca okresli¢ klien-
tow najbardziej dochodowych, dochodowych i najmniej dochodowych.

Drugi etap to prognozowana przysztosé, w ktorej wskazniki tworzace wy-
miary macierzy to wysoka i niska rentownos$¢ w przysztosci i wysoka i niska
rentownos¢ aktualna, ktére wyrdzniaja klientow: najlepszych, tych, ktoérych na-
lezy utrzymac, tych, w ktorych nalezy inwestowac, i najgorszych.

Inna metoda klasyfikuje potencjalnych klientéw pod wzgledem przychodu
ze sprzedazy, jaki przynosza: platynowi (najlepsi aktywni) — 1%, ztoci (klienci
wazni) — 4% aktywnych klientéw, zelazni ($rednio wazni) — to 15% aktywnych
klientow, otowiani (klienci drobni) — 80% aktywnych klientow [Kotler, Jain
1 Maesincee, s. 173-174].

W trakcie analiz macierzowych marketingu holistycznego podjeta zostata
proba praktycznego opracowania modelu B. Shapiro dla klientéw przedsigbior-
stwa Filter Services Sp. z 0.0. na podstawie rzeczywistych danych. Wspotrzedne
macierzy przyjete w tym przykladzie to: koszt obstugi (koszt marketingowy
przypadajacy na jedng wizyte do wartosci sprzedazy), otrzymana cena — cena
hurtowa z graniczng 11 000 zt dla ceny niskiej. Prébeg tej analizy opracowano dla
2007 roku.

Jak wynika z tabeli, w bazie danych na koniec 2009 roku zapisanych byto
2078 rekordow dotyczacych klientow.

Analiza danych zawartych w bazie pozwolila stwierdzi¢, ze okoto 25%
klientow z 1997 roku pozostato wiernych firmie do konca 2009 roku (62 przed-
sigbiorstwa). Tabela pokazuje takze, Zze nie zawsze 20% klientow generuje 80%
obrotow, jednakze wiasnie ci klienci, ktorzy to robia, powinni by¢ pod szczegdlng
opieka firmy.
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Liczba klientow obslugiwanych przez Filter Service w poszczeg6lnych latach
Ty 4 Przyrost/spadek
Liczba Liczba Liczba "‘('t':“,“’ Udzial )lldient(')liv
Rok klientow klientow klientow ey, 3 w calo$ci aktywnych
w bazie nowych aktywnych gronils tf() % aktywnych rok do roku

obrotow v %)
1997 246 215 36 16,74
1998 421 175 359 58 16,16 66,98
1999 579 158 435 68 15,63 21316
2000 720 141 450 87 19,33 3,45
2001 855 135 476 92 19,33 5,78
2002 953 98 468 97 20,73 ~1,68
2003 1065 112 486 90 18,52 3,85
2004 1217 152 549 98 17,85 12,96
2005 1411 194 617 112 18,15 12,39
2006 1609 198 704 120 17,05 14,10
2007 1793 184 721 127 17,61 2,41
2008 1953 160 740 128 17,30 2,64
2009 2078 125 686 108 15,74 -7,30

Zrodto: dane opracowane przez A. Jablonskiego z Filter Service Sp. z 0.0.
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Rysunek 4. Macierz klasyfikacji klientéw B. Shapiro i in.
dla firmy Filter Service

Zrodto: jak do tabeli

Z niniejszej macierzy wynika, ze pasywni klienci — ci odwiedzani | raz
W miesigcu — cenig wysokg jako$¢ obstugi. Generujg najwyzszy poziom zysku
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i sa to klienci lojalni badz tacy, ktérzy nimi beda. Wobec tego koszty ich obstugi
sq relatywnie niskie. Ci klienci przynosza 80% obrotéw rocznie. Klienci agre-
sywni generuja maty zysk przy wysokich kosztach obstugi. Placa niskie ceny,
ale maja wysokie zindywidualizowane zapotrzebowania; sa odwiedzani raz na
kwartal, stanowia okoto 15% sprzedazy powyzej 4 tys. obrotow rocznie.

Nastepni to klienci targowi — od przypadku do przypadku, czyli po drodze;
wrazliwi na ceng¢ i maja umiarkowane wymagania co do cech produktéw oraz
poziomu ustug. Kolejna grupa to ztoci klienci; sa to nowi klienci, do ktérych
trzeba wykona¢ kilka wizyt, aby dokonali zakupu. Placa najwyzsze ceny 1 maja
wysokie wymagania dotyczace poziomu ustug. Ostatnie dwie grupy generuja
umiarkowany poziom zysku.

Jak podkresla B. Dobiegata-Korona, kazda z tych grup klientow wymaga
innej strategii marketingowej. Do pierwszych — wymagajacych specjalnej troski,
poniewaz to o nich walczy konkurencja — trzeba kierowa¢ programy lojalno-
$ciowe, czyli upusty i nowe ustugi, aby utrzymac ich jak najdtuzej w firmie. Dla
drugiej grupy nalezy zmieni¢ dziatania marketingowe, aby podnies¢ rentownosé
tych klientow na przyklad zredukowaé koszty dziatan albo wskaza¢ inng forme
wspOlpracy. Moga to by¢: skomputeryzowana obstuga, zmiana zamowien, nego-
cjowane ceny lub ograniczenia w zakresie ustug. Kolejna grupa, trzecia, naklania
do wigkszej efektywnosci, aby zmniejszy¢ koszty dziatan. Na przyklad, aby
pogodzié¢ preferencje stron, nalezy wprowadzi¢ wspolny program dziatan firmy
i klienta. Grupa czwarta takze zmusza do wzrostu efektywnosci poprzez koszt
poziomu obstugi. Jesli dzieje si¢ to przez poszukiwanie korzystniejszych i tan-
szych dostawcow lub obnizanie innych zrodel kosztow dzialtan, to jest wtedy
lepsze rozwiazanie. Autorka wskazuje, ze obecnie walka o klienta nie powinna
prowadzi¢ do pozbywania si¢ klientow nierentownych, ale do zmiany strategii
marketingowych zmierzajacych do uzyskania statusu klientow rentownych dla
firmy.
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THE PORTFOLIO METHODS AND HOLISTIC MARKETING

Summary

In the paper a conception and elements of holistic marketing were discussed with matri-
ces including problems of the value of the customer. It is one of the newest concepts of
marketing which distinguishes three natures of the actions: getting to know the customer,
creating the customer value and delivering to the value. With instruments which can help
managers determine the strategy towards customers, to help the segmentation with the
process or there are mentioned matrices of such authors in determining the range of
customers as: B. Shapiro, Ph. Kotler and other.




