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KOSZTY A EFEKTY POZYSKIWANIA I UTRZYMYWANIA
NABYWCOW

1. Pozyskiwanie i utrzymywanie nabywcéw a ich warto$é

Kazda dzialalno$é gospodarcza polega najpierw na pozyskaniu, a nastgpnie
na utrzymaniu klientébw. Nabywcoéw pozyskuje si¢ za pomoca réznych
dzialan podejmowanych przez przedsigbiorstwo wérdd tzw. nabywcéw poten-
cjalnych. Pozyskani nabywcy staja si¢ nabywcami aktvalnymi i w wielu
przypadkach przedsigbiorstwu powinno zalezeé na ich utrzymywaniu. Utrzy-
mywanie nabywcow czesto wiaze si¢ jednak z innymi dziataniami przedsie-
biorstwa niz te, ktére podejmuje sig, by ich pozyskac.

W dziataniach zwiazanych z pozyskiwaniem nowych klientéw nacisk
kladzie si¢ przede wszystkim na zwigkszenie sklonno$ci nabywcow do
zakupu (przelamywanie psychologicznych barier i oporéw potencjalnego
nabywcy) lub zwigkszenie mozliwosci zakupu (gtéwnie kwestia mozliwosci
finansowych nabywcy, intensywnosci i dostgpnosci dystrybucji). Z kolei
dzialania skierowane na utrzymanie klientéw koncentruja si¢ przede wszystkim
na utrzymaniu satysfakcji klientow, uproszczeniu procesu zakupu, oferowaniu
produktéow substytucyjnych, obnizeniu atrakcyjnosci i mozliwosci zmiany
Sprzedawcy, zwigkszeniu czestotliwosci zakupu'.

Podejmowanie decyzji o wyborze stopnia intensywnoSci pozyskiwania
I utrzymywania klientéw pocigga za soba liczne skutki finansowe. Z jednej
strony dziatania te wymagaja ponoszenia okreslonych nakladéw (r6znych
W przypadku poszczegblnych dzialan), z drugiej za$§ uzyskiwane w wyniku
tych dzialan efekty takze maja wymiar finansowy. Efekty dzialania przed-
sighiorstwa zaleza wiec od skali oraz intensywnos$ci podejmowanych dziatan
Zwiazanych z pozyskiwaniem i utrzymywaniem nabywcow. Nie zawsze
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jednak zdobycie lub utrzymanie klientow kosztuje tyle samo. W zaleznoéci
od roéznych okolicznoéci pozyskiwanie klientow moze byé latwiejsze lub
trudniejsze, a co za tym idzie moze wymagaé wigcej srodkéw i podejmowanych
dzialan lub mniej. To samo dotyczy roéwniez utrzymywania klientow.
Wprawdzie utrzymanie klientow takze kosztuje, ale korzy$ci wynikajace
z utrzymywania klientow moga by¢ rozpatrywane nie tylko w krotkich
okresach, lecz réwniez w dlugich.

Analizujac koszty i efekty pozyskiwania oraz utrzymywania nabywcow,
nalezy okresli¢ ich warto$¢. Termin ,,warto§¢ nabywcy’’ nie jest precyzyjnie
definiowany w literaturze. Na ogét mamy do czynienia z réznymi jego
interpretacjami. Najczg$ciej przyjmuje si¢, ze wartoS¢ nabywcy jest odzwier-
ciedlana wartoscia sprzedazy produktow lub ustug badz tez wielkoécia
zysku, jaki realizuja przedsigbiorstwa w wyniku dokonania transakcji
kupna-sprzedazy. Pierwsza interpretacja nie wydaje si¢ w pelni shuszna
— odzwierciedla ona bowiem jedynie stron¢ przychodéw. Przedsigbiorstwo
ponosi jednak wiele kosztow, zaréwno tych zwigzanych z wytworzeniem
i sprzedaza produktu, jak i tych dotyczacych pozyskania nabywcy. Przyjmujac
zatem do dalszych rozwazan druga interpretacje, mozna stwierdzi¢, ze
warto§¢ nabywcy dokonujacego pojedynczej transakcji
bedzie roOwna réznicy przychoddéw ze sprzedazy produk-
tu (ustugi) oraz kosztow produkcji/sprzedazy produktu (ushugi) i pozyskania
nabywcy.

Znaczne koszty pozyskiwania nabywcoéw powoduja, iz ich wartos§é
obliczana dla pojedynczej transakcji jest czgsto ujemna. Oznaczaloby to
w wielu przypadkach, Ze dzialania zmierzajace do pozyskiwania nowych
nabywcow sa niecoplacalne. Czgsto jednak nabywcy dokonuja po pewnym
czasie powtornej transakcji. Nie ulega tez watpliwosci, ze zazwyczaj w interesie
przedsigbiorstwa jest dokonywanie tych transakcji. Oznacza to, ze warto
zastanawia¢ si¢ nad wartoscia nabywcy w pewnym okresie. W rozpatrywanym
okresie (okresie obstugi nabywcy) przedsigbiorstwo musi jednak zazwyczaj
ponosi¢ okre§lone koszty zwigzane z dalszym utrzymywaniem nabywcy.
Warto§¢ nabywcy w rozpatrywanym okresie obstugi
stanowi zatem sum¢ przychodoéw uzyskanych w wyniku
sprzedazy produktu lub ustugi pomniejszonag o koszty
produkcji/sprzedazy oraz koszty pozyskania i utrzy-
mywania nabywcy?

? Wartos¢ klienta w okresie obstugi moze byé tez definiowana jako ,,[...] zaktualizowana
warto§¢ klienta, czyli zdyskontowana warto§¢ przeplywow gotdéwkowych wygenerowanych
w okresie korzystania przez klienta z uslug danego podmiotu”, P. Doyle, Marketing wartosci,
Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 97. W literaturze coraz czeéciej spotkaé sig
mozna takze z terminem LCV (Lifetime Customer Value) oznaczajacym warto§é transakcii
klienta z przedsigbiorstwem w calym jego zyciu. Por. R. C. Blattberg, Managing the firm using
lifetime-customer value, ,,Chain Store Age” 1998, No. 1.
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2. Pozyskiwanie nabywcow — sposoby zwigkszania sklonno$ci
i mozliwosci zakupu

Dzialania zwiazane z pozyskiwaniem nowych nabywcow sa skierowane
na grup¢ nabywcow potencjalnych. Grupa nabywcoéw potencjalnych nie jest
jednak jednorodna. Fakt niedokonywania przez nich transakcji zakupu
moze wynika¢ m.in. z nastgpujacych faktow:

— nie wiedza o ofercie przedsi¢gbiorstwa,

— nie doceniaja warto$ci oferowanego produktu (ustugi),

~ nie odnajduja wariantu produktu odpowiadajacego ich potrzebom,

~ nie maja wystarczajacych Srodkéw pienigznych na sfinansowanie zakupu,

— nie odnajduja oferowanego produktu w tradycyjnie wykorzystywanych
przez nich miejscach zakupu.

Przyczyny te sprowadzaja si¢ w swojej istocie do dwoch zasadniczych
kwestii:

— sklonnosci do zakupu,

— mozliwosci zakupu.

Sktonno$§é do zakupu odzwierciedla glownie poznawcze oraz
emocjonalne bariery i opory potencjalnego nabywcy. Brak wiedzy, obawy
Przed niekorzystnym zakupem to czgste przyczyny niskiej sklonno$ci nabyweow
do zakupu. Podwyzszanie tej sklonnoéci jest zatem zwiazane z przelamywaniem
Wspomnianych barier i oporow. Klasyczne dziatania zwigkszajace sklonno$c
Nabywcow do zakupu to m. in.:

— zaprezentowanie korzySci oferowanych przez produkt (poprzez m.in.
zwigkszenie zakresu promocji, zaprojektowanie i promowanie unikatowych
korzysci),

— przygotowanie wariantéw produktu (zwlaszcza zastosowanie perfekcy;-
nego rozwigzania w zakresie istotnych dla konsumenta cech).

Rozpatrujac powyzsze dzialania z punktu widzenia instrumentow mar-
ketingu mix, latwo stwierdzié, ze sa one w najwigkszym stopniu zwigzane
Z ksztaltowaniem produktu oraz promocii.

Mozliwo§ci zakupu sa natomiast zwigzane z finansowymi, dys-
trybucyjnymi i innymi warunkami zakupu. Brak wystarczajacych §rodkow
finansowych, brak mozliwosci skorzystania z sieci handlowej oferujace;
Produkt to niektére przyczyny niewielkich mozliwosci zakupu. Czesto
Zwigkszanie mozliwosci zakupu potencjalnych nabywcoéw polega na:

— obnizaniu ceny produktu,

— stworzeniu warunk6éw kredytowania zakupu,

— rozszerzeniu sieci dystrybucyjnej, wykorzystaniu unikatowych kanatow
dystrybucii.

Dzialania zwigzane ze zwigkszaniem mozliwosci zakupu w poréwnaniu
Z dzialaniami skoncentrowanymi na zwigkszaniu sklonnosci do zakupu
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nawigzuja w wigkszym stopniu do dystrybucji i ceny jako instrumentoéw
marketingu mix.

Poniewaz warto$¢ nabywcoéw moze by¢ rdézna, sposrod ogdhu poten-
cjalnych nabywcow trzeba wyrézni¢ grupy o rdznej wartosci. Dzialanie
takie nawigzuje do powszechnie znanej marketingowej koncepcji — se-
gmentacji rynku. W tym przypadku jednak podstawowe kryterium se-
gmentacji stanowi warto§¢ nabywcoéw. Wyrdznienie segmentow o roznej
wartodci daje z kolei podstawy do wyboru rynku docelowego o prefe-
rowanej przez przedsigbiorstwo wartosci nabywcow. Tak wybrany rynek
docelowy moze byé poddany oddzialywaniu za pomoca instrumentéow
marketingu mix. Warto przy tym zauwazyC, Ze pozyskiwanie nabywcow
nie zawsze musi odnosi¢ si¢ jedynie do nowych nabywcdéw. Nie-
kiedy czg$¢ nabywcow po pewnym czasie rezygnuje z ustlug przedsigbio-
rstwa, Mozna ich zatem okres§li¢ mianem nabywcoéw utraconych.
W okreslonych sytuacjach warto powtornie pozyskaé¢ czg$¢ nabywcow
utraconych.

3. Utrzymywanie nabywcéw — sposoby ksztaltowania lojalnoSci
oraz podtrzymywania inercji nabywcy

Aktualni nabywcy sa niezwykle cennym zasobem przedsigbiorstwa.
Jednym z podstawowych zadan staje si¢ zatem ich utrzymanie. Typowe
marketingowe dzialania zwigzane z utrzymaniem klientow ida zazwyczaj
w nastgpujacych kierunkach:

— utrzymanie satysfakciji,

— uproszczenie procesu zakupu,

— zaoferowanie produktow substytucyjnych,

— oslabienie mozliwosci zmiany sprzedawcy.

Pierwszy kierunek postgpowania zwigzany z utrzymywaniem po-
ziomu satysfakcji polega najczgsciej na wykorzystywaniu procesu
stalego doskonalenia produktu, uruchamianiu kampanii promocyjnych
podkreslajacych jakosé¢, popularno$é produktu oraz jego nowe zastosowania,
wprowadzaniu specjalnych ustug dodatkowych.

Kierunek drugi zmierza do utrzymania nabywcéw poprzez uprasz-
czanie procesu zakupu. Wiaze si¢ to globwnie ze stwarzaniem
nabywcom szczeg6lnych udogodnien. Czgsto polegaja one na zaoferowaniu
koszyka produktéw, uruchomieniu dostaw, abonamentéw, latwiejszym
dostgpie do oferty przedsigbiorstwa dzigki terminalom komputerowym itp.

Trzeci kierunek pozwala na utrzymanie nabywcoéw pragnacych zmieni¢
marke¢ produktu ze wzgledu na zmiang wlasnych gustow lub tez ze wzgledu
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Na sama che¢é zmiany. Przedsigbiorstwa stosuja w tym zakresie strategi¢
Tozszerzania marki lub zaoferowania zupelnie nowej marki (zaoferowanie
Produktow substytucyjnych). Te dzialania czgsto takze ograniczaja
Powierzchni¢ dostgpnych konkurentom poélek sklepowych.

Niezwykle istotny jest czwarty kierunek, ktorego cel stanowi ostabienie
mozliwo§ci zmiany sprzedawcy. W tym celu przedsigbiorstwa
podejmuja dzialania zwigzane z rozwojem odmian produktu oraz z propo-
Nowaniem roéznych jego doz, oferowaniem wielu marek, promowaniem
produktéw komplementarnych, a niekiedy takze obnizeniem ceny.

Nabywcy, ktorzy pozytywnie reaguja na dziatania przedsigbiorstw zmie-
zajace do ich utrzymania, korzystaja z oferty albo w sposéb §wiadomy
Stajac si¢ nabywcami lojalnymi, albo w nie§wiadomy — dzialajac w sposob
inercyjny. Lojalno§¢ i inercja nabywcoéw sa wige podstawowymi zjawiskami
towarzyszacymi procesom utrzymywania klientow. W interesie przedsigbiorstwa
lezy wigc ksztaltowanie lojalnosci lub tez podtrzymywanie inercji klientow.

4. Koszty pozyskiwania nabywcow

Przedsigbiorstwa oddzialujac w procesie pozyskiwania nabywcéw na ich
sktonno$¢ do zakupu i na mozliwoéci zakupu, moga wykorzystywaé wszystkie
koncepcje marketingowe, a wiec:

~ dokonuja segmentacji rynku,

~ wybieraja rynek docelowy spelniajacy istotne warunki ekspansji,

— plasuja produkty dla wybranego rynku docelowego,

— stosuja adekwatne do sytuacji instrumenty marketingu mix.

Podejmowanie tych dzialan jest zwigzane z ponoszeniem przez przedsig-
biorstwa okre§lonych kosztéw. Koszty te sa na ogél bardzo powazne.
Ksztaltowanie produktu, zwlaszcza tworzenie i wprowadzanie na rynek
nowego produktu, oznacza w niektérych sektorach tak ogromne koszty, ze
§3 one czgsto istotng bariera wej$cia na rynek nowych podmiotow. W ostat-
Nich latach w znacznym stopniu wzrastaja w przedsigbiorstwach produkcyjnych
koszty dystrybucji. Dzialajace w wielu regionach S$wiata sieci wielkich
dystrybutoréw spowodowaly, ze ich sita przetargowa czesto przewyzsza silg
Przetargowa producentéw i wywotuje niekorzystne dla nich zjawiska. Takze
I wydatki na promocj¢ sa tradycyjnie ogromne. Wysoko$¢ wskazanych tu
kosztow zalezy oczywiscie od wybranego przez przedsigbiorstwo rynku
docelowcgo, ale takze od samego sposobu wykorzystania instrumentow.
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5. Koszty utrzymywania nabywcow

Nie wszyscy aktualni nabywcy produktéw przedsigbiorstwa dokonuja
transakcji w takiej samej wysokosci i z taka sama czestotliwoécia. Niektorzy
pojawiaja si¢ czgsto i dokonuja znaczacych zakupéw, inni korzystaja
z oferty przedsigbiorstwa rzadko. Jak wynika m.in. z badan prowadzonych
przez agencj¢ Booz Allen’s Dallas?, ok. 30% nabywcoéw realizuje transakcje,
ktore przynosza zysk bedacy réwnowartocia 200% zysku ze wszystkich
transakcji przedsigbiorstwa, kolejne 50% nabywcéw przyczynia sie¢ do
niewielkiego zysku, natomiast pozostale 20% przynosi znaczace straty.
Oznacza to, ze mamy do czynienia z segmentami rynku o réznym stopniu
zyskownosci (z nabywcami roznej wartosci). Grupa pierwsza o duzym
stopniu zyskownofci oraz druga — o nizszym powinny byé utrzymywane,
cho¢ strategie utrzymania moga by¢ tu zréznicowane. Grupa trzecia, ktorej
obstuga przynosi przedsigbiorstwu straty, wymaga albo podjecia takich
dzialan, w wyniku ktérych stanie si¢ ona zyskowna, albo takich, ktére beda
prowadzi¢ do jej odejScia. Podjecie dziatan pierwszego typu moze spowodowag,
ze czgS¢ nabywcow dotychczas nie przynoszacych zysku stanie sie zyskowna,
ale warto pamigta¢ przy tym, ze niektorzy klienci nie beda zyskowni
niezaleznie od podejmowanych dzialan. Powstaje zatem problem uruchamiania
strategii eliminacji nabywcéow.

6. Warto$¢ oferty przedsigbiorstwa dla nabywcow

Warto$§¢ oferty przedsigbiorstwa dla nabywcy (war-
to§¢ dla klienta) w odroznieniu od warto§ci nabywcy (klienta) od-
zwierciedla punkt widzenia nabywcy, a nie punkt widzenia przedsigbiorstwa.
Warto§¢ dla klienta, zwana takze niekiedy warto$cia konsumencka, jest
roznie interpretowana. Wedlug Ph. Kotlera, ,,warto$é dostarczana klientowi
jest réznica pomiedzy calkowita warto$cia produktu dla klienta a kosztem,
jaki musi on ponies¢ w zwiazku z jego pozyskaniem. Calkowita warto$é
wyrobu dla klienta jest suma korzysci, jakich oczekuje on od danego
produktu lub ushugi”* Z kolei koszty nabycia produktéw nie obejmuja
tylko wydatku pieni¢znego zwigzanego z dokonaniem odpowiedniej zaplaty
za produkt. Ogél kosztow zakupu mozna podzielié na pienigzne i niepieni¢zne.

* Raport z badan ,,Capturing Value Through Customer Strategy”, [w:] The Customer
Profitability Conundrum: When to Love'em or Leave'em, Knowledge@Wharton. Strate-
gy +business, 2002,

* Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka.
Warszawa 1994, s. 35.
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Koszty pienigzne obejmuja koszt produktu, koszty zwiazane z poszukiwaniem
informacji o produkcie i ze skorzystaniem z porad, koszt dojazdu do
miejsca zakupu itp. Koszty niepienigzne to czas zwiazany z nabyciem
produktu, wydatkowana energia, psychologiczne koszty dokonywania zakupu
(frustracja, zniecierpliwienie, satysfakcja itp.). R. B. McNaughton, P. Osborne,
R. E. Morgan i G. Kutwaroo$ charakteryzuja wartos¢ dostrzegana przez
klienta jako réznice pomiedzy postrzeganymi korzysSciami oraz postrzeganymi
kosztami (poé$wigceniem). Korzyéci postrzegane przez nabywce¢ obejmuja
zazwyczaj takie elementy, jak: fizyczne atrybuty produktu, ustugi towarzyszace
produktowi, cen¢ zakupu, relatywny poziom jakosci produktu w stosunku
do ofert konkurentéw itp. Z kolei postrzegane przez nabywce koszty
oObejmuja m.in. koszty pozyskania, zamawiania produktu, ryzyko niekorzys-
tnego zakupu. J. O. Frederics i J. M. Slater® twierdza, ze warto§¢ dostrzegana
Przez klientow jest pochodna pigciu czynnikéw — ceny produktu, jakosci
Produktu, jakosci ustug towarzyszacych, stopnia innowacyjnoéci oraz wizerun-
ku. Wszystkie te czynniki moga by¢ kontrolowane przez przedsigbiorstwa,
$q wigc przedmiotem wyboru i ksztattowania. Dzigki wykorzystaniu koncepciji
marketingu przedsigbiorstwa moga zatem ksztaltowaé warto$é swojej oferty.

7. PoSrednie i finalne efekty dzialan marketingowych

Ksztaltowanie wartosci oferty (wartosci dla klienta) przez przedsigbiorstwo
z wykorzystywaniem koncepcji marketingu moze by¢ bardziej lub mniej
skuteczne. Nieskuteczne wykorzystanie koncepcji sprawia, ze postrzegana
Przez nabywcoéw warto§¢ oferty jest niska. Niska wartos¢ oferty wywoluje
niezadowolenie nabywcy i zazwyczaj prowadzi do poszukiwania przez
nabywce nowej oferty. Mozliwe jest takze zachowanie inercyjne, ktore przez
jaki§ czas wiaze nabywce nadal z oferta dotychczasowa. Jedli warto$¢ oferty
Przedsigbiorstwa jest postrzegana przez nabywcow jako wysoka, wywoluje
to u nich stan zadowolenia (satysfakcji). Wprawdzie naturalna konsekwencja
to dalsze korzystanie przez nabywce z dotychczasowej oferty, ale mozliwe
jest takze czasami korzystanie z nowej oferty (glownie na zasadzie po-
Szukiwania urozmaicenia, a wigc w sytuacjach decyzji zwiazanych z zakupem
Produktow o niezbyt istotnym dla danego nabywcy znaczeniu).

Stany zadowolenia (satysfakcji) i niezadowolenia (braku satysfakcii)
nabywcy stanowia posrednie efekty dzialann marketingowych przedsiebiorstwa.

et ———

5 R. B. McNaughton, P. Osborne, R. E. Morgan, G. Kutwaroo, Market orientation and
Jirm value, ,Journal of Marketing Management” 2001, No. 17, s. 521-542.

® J. O. Frederics, J. M. Slater, Beyond customer satisfaction, ,Management Review” 1995,

No. 5, 5. 29-32.
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Efekty te sa niezwykle istotne dla przedsigbiorstwa, ale ich znaczenie moze
by¢ wlasciwie ocenione dopiero w kontekscie efektow finalnych, a wigc
uruchamiania proceséw zakupu/sprzedazy. Osiagane przez przedsigbiorstwo
efekty posrednic i finalne stanowia konsekwencje ponoszenia okreslonych
kosztow podejmowanych dzialati marketingowych. Efekty te zaleza nie
tylko od wielkoSci nakladéw, ale takze od sposobu ich wydatkowania na
poszczegblne instrumenty oddzialywania; instrumenty moga by¢ bowiem
wykorzystane w rozny sposob, bardziej lub mniej skuteczny. Ogot zaleznosci
wystepujacych w procesach pozyskiwania i utrzymywania nabywcoéw przed-
Stawia rys. 1.
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COST AND EFFECTS OF CUSTOMER ACQUISITION AND RETERNTION

Every business is related first with customer acquisition and next with customer retention.
This paper examines relationships between costs and effects in these processes. During
Customer acquisition firms try to increase the willingness to buy and the ability to buy.
Retention is connected with activities focused on increasing customer loyalty or inertia.
Acquisition and retention requires using marketing instruments at different costs and effects.
In analysing above problems a category of customer value was mentioned and final model
of relationships proposed.



