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ZARZADZANIE PORTFELEM KLIENTOW MSP NA PRZYKLADZIE
WOJEWODZTWA ZACHODNIOPOMORSKIEGO

Pojawiajace si¢ bariery popytowe wywotane wzrostem konkurencji, a takze
wieksza §wiadomos$¢ konsumentdw, narzucajg przedsiebiorstwom potrzebe ciggtych i
czestych zmian. Przedsigbiorstwa zmuszone sg do poszukiwania nowych celow i
strategii, ich funkcjonowanie na rynku staje si¢ coraz trudniejsze. W dynamicznie
zmieniajacych si¢ warunkach bardzo waznym staje si¢ umiejetne reagowanie na
zmiany, identyfikacja mozliwosci rynkowych, wykorzystywanie pojawiajacych sie
szans oraz unikanie zagrozen wynikajacych z nowej sytuacji. Kadra zarzadzajaca MSP
niejednokrotnie zbyt po6zno dostrzega lub blednie interpretuje powstajace w
przedsigbiorstwie problemy. W wielu MSP nie funkcjonuja prawidtowo lub w ogoéle
narzedzia biezacej kontroli sytuacji, pozwalajace z wyprzedzeniem dostrzegaé
mozliwe zagrozenia. Efektem braku takich systemow ,,wczesnego ostrzegania” sg
decyzje nieadekwatne do problemoéw wynikajacych z faktu funkcjonowania w
warunkach niepewnosci rynkowej, implikujace dziatania ograniczajagce W znacznym
stopniu potencjat rozwojowy przedsigbiorstwa. Dysponujac szerokim zakresem
mozliwych dziatan marketingowych wspomagajacych funkcjonowanie
przedsigbiorstw w dynamicznie zmieniajgcym si¢ otoczeniu, sklaniajg si¢ one do
stosowania strategii dziatan doraznych. Ich skutki uwidaczniaja si¢ co prawda w
szybkim tempie, jednak w dtuzszym horyzoncie czasowym wplywaja one negatywnie
na funkcjonowanie firm.

Jednym z najwazniejszych dziatan marketingowych w warunkach niepewnosci
rynkowej jest budowanie trwatych relacji z klientami, opartych na wzajemnym
zaufaniu i lojalnosci. To wlasnie trwate relacje z klientami od kilkunastu lat uznawane
sa za najwazniejsze wyzwanie dla przedsigbiorstw. W ostatnich badaniach The
Conference Board: ,,Challenge 2015” uplasowaly si¢ one na 2 pozycji i sg o 5 pozycji

wyzej w stosunku do roku 2012'. To wiasciwe relacje z klientem buduja trwate

! The Conference Board, CEO Challange 2015 Research Raport, https://www.conference-
board.org/retrievefile.cfm?filename=TCB_1570 15 RR_CEO_Challenge3.pdf&type=subsite (data
odczytu 07.08.2018).
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fundamenty kazdego biznesu. Pozytywne emocje nie mogg by¢ wzbudzane tylko 1
wylacznie przez dzialania przedsigbiorstwa polegajace na obnizce cen, rabatowaniu
itp. Wymienione czynniki moga wzbudzaé¢ u klientow eskalacje oczekiwan, ktorych
niespetnienic wywotywa¢ moze niezadowolenie, czynigc ich bardziej podatnymi na
dziatania konkurencji. Za bardziej skuteczne uznaje si¢ dziatania nakierowane na
budowanie i tworzenie partnerskich relacji z r6znymi podmiotami otoczenia, co w
konsekwencji przyczynia si¢ do rozwoju trwatych wiezi z klientem.?

Proces ksztattowania relacji z klientami jest skomplikowany i dlugotrwaty, w
ktorym przedsigbiorstwo angazuje dostepne zasoby marketingowe. Uczestniczg w nim
réwniez pozostate aktywa przedsigbiorstwa. W celu dlugotrwatego utrzymania relacji
przedsigbiorstwa musza podejmowac szereg zmian wewnatrz organizacji. Niezbgdne
jest stworzenie i utrzymanie odpowiedniej kultury organizacyjnej, bedacej warunkiem
koniecznym tego procesu. Kadra zarzadzajaca, pracownicy i wspotpracownicy
przedsigbiorstwa muszg by¢ $wiadomi celu, jakim jest kreowanie relacji z klientem,
swiadomi swojego uczestnictwa w tym procesie bez wzgledu na miejsce, jakie W
organizacji zajmuja. Kluczowe jest poczucie wspotodpowiedzialnosci za tworzenie
relacji, ktore nalezg do najwazniejszych zasobéw przedsigbiorstwa, sa niepowtarzalne
i trudno mierzalne. Coraz liczniej pojawiajace si¢ wyniki badan wskazuja, iz nie majac
charakteru materialnego przyczyniajg si¢ one do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa w
ujeciu materialnym, finansowym®. Aby jednak klienci i relacje z nimi nawiazane
przyczyniatly si¢ do wzrostu wartos$ci firmy, przedsigbiorstwa musza dba¢ o
rentowno$¢ nawigzywanych relacji, a tym samym warto$¢ klienta dla
przedsigbiorstwa. Ujmowanie klientow 1 relacji z nimi nawigzanych w kategorii
zasobu przedsigbiorstwa, wymaga dbatoSci o optymalizacje struktury portfela
klientow poprzez alokacj¢ i odpowiednia selekcj¢ dziatan marketingowych wobec
poszczegolnych klientow/grup klientow, w celu maksymalizacji jego wartosci.

Decyzje w zakresie portfolio klientow obejmujg wybor w ramach lub pomiedzy
roznymi grupami klientow / klientami, ktorzy reprezentuja rézny stopien ryzyka i
zwrotu dla przedsigbiorstwa. Poszczegodlne grupy klientow / klienci beda wymagali
zastosowania odmiennych strategii i wykorzystania odpowiednich zasobow po to, aby

realizowaé cele postawione wobec nich. Zarzadzanie portfelem klientow z jednej

2 J.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski. PWE, Warszawa 2001, s. 24.
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strony pozwala na efektywniejszg alokacj¢ ograniczonych zasobow przedsiebiorstwa
przy zwigkszonej ilosci operacji biznesowych, z jednoczesnym minimalizowaniem
ryzyka gospodarczego. Z drugiej strony, pozwala ono na efektywniejsze
wykorzystanie wszystkich zasobow bedacych w dyspozycji przedsiebiorstwa, jak
rowniez bedacych w dyspozycji klientow. Zarzadzanie portfelem polega wigC na
analizowaniu roli kazdego Klienta, bedacego w bazie, w dostarczaniu obecnej i
przysztej wartosci dla przedsigbiorstwa z jednoczesnym optymalizowaniem
wykorzystania zasobow 1 ich alokacji do rdéznych klientéw lub grup klientow.
W procesie tym nastepuje zintegrowanie dziatah marketingowych z dziataniami
finansowymi. Kluczowa rolg odgrywa w nim rowniez sam klient i jego postawa
wobec przedsi¢biorstwa. Trwale relacje przyczyniajg si¢ do zaangazowania klienta,
wzmacniajac jego lojalno$é, czynigc go wspottworca wartosci, jaka otrzymuje.
Istotne jest wiec dla zarzadzania portfelem klientow przekonanie ich samych do faktu,
iz tylko taka konfiguracja wspotpracy zmaksymalizuje wartos¢, jakg otrzymuja.

Zarzadzanie portfelem klientow obejmuje dziatania marketingowe nakierowane na
pozyskiwanie i utrzymanie najbardziej atrakcyjnych z punktu widzenia danej
organizacji klientow. Celem tego procesu jest rowniez odzyskanie utraconych
wczesniej klientow, jak rowniez przeksztatcenie klientow nieatrakcyjnych w takich,
ktorzy w przysztosci beda stanowi¢ wartosciowy zasob.

Zarzadzanie portfelem klientow jest istotne bez wzgledu na wielko$é
przedsigbiorstwa, jednak w przypadku MSP nabiera ono szczegdlnego znaczenia, stad
jako obszar analiz empirycznych przyjeto w pracy sektor MSP wojewddztwa
zachodniopomorskiego. Z wynikow badan przeprowadzonych przez Zespo6t Katedry
Ekonomii 1 Zarzadzania Przedsigbiorstwem Politechniki Gdanskiej wynika, zZe
gtéwnym wyzwaniem dla MSP jest dostosowanie si¢ do potrzeb i wymagan klientow.
Na dalszy plan schodzi maksymalizacja zysku, wprowadzanie nowych produktow,
wejScie na nowe rynki, minimalizacja kosztow, maksymalizacja przychodow ze
sprzedazy®. Obserwujac taka gradacje celow MSP nalezy uznaé, ze prawidlowe
zarzadzanie portfelem klientow nabiera ogromnego znaczenia dla tych

przedsigbiorstw.

* K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
1998, s.40.
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Na tym tle zarysowuje si¢ problem badawczy zwigzany z dziataniami
marketingowymi podejmowanymi przez przedsigbiorstwa nakierowanymi na
wdrazanie koncepcji zarzadzania portfelowego. Gtownym celem pracy jest ocena
procesu zarzgdzania portfelem przez mate | srednie przedsiebiorstwa wojewddztwa
zachodniopomorskiego oraz opracowanie autorskiej koncepcji zarzgdzania portfelem
klientow w MSP. Realizacje tak zdefiniowanego celu rozprawy determinuje uzyskanie
odpowiedzi na nast¢pujace pytania badawcze:

1. Jakie trendy otoczenia wplywaja w najwickszym stopniu na ksztaltt strategii
marketingowej MSP?

2. Czy MSP wojewodztwa zachodniopomorskiego postrzegaja odpowiednie
zarzadzanie portfelem klientow, jako narzedzie shuzace utrzymaniu pozycji
konkurencyjnej?

3. Jak MSP w wojewodztwie zachodniopomorskim buduja partnerskie relacje z
klientami?

4. Jakie dziatania w ramach zarzadzania struktura portfela klientow stosuja MSP w
wojewodztwie zachodniopomorskim?

5. Jakie korzysci dla MSP w wojewodztwie zachodniopomorskim plyng z
prawidlowo zarzadzanego portfela klientow?

6. Jak MSP w wojewodztwie zachodniopomorskim moga usprawni¢ zarzadzanie
portfelem klientow, aby zwigkszy¢ swoja reaktywno$¢ 1 adaptatywnos$¢ w
warunkach niepewno$ci rynkowe;j?

W ramach realizacji celu gtéwnego, sformutowano hipoteze badawcza, ktora
brzmi: przedsigebiorstwa sektora MSP wojewodztwa zachodniopomorskiego nie
podejmuja w sposéb Swiadomy kompleksowych dzialan nakierowanych na
budowanie i odpowiednie zarzadzanie struktura portfela klientow. Dlatego
istnieje potrzeba wypracowania koncepcji zarzagdzania portfelem klientow.

W celu doktadniejszego sprawdzenia prawdopodobiefnstwa zaistnienia zjawiska
opisanego w postawionej hipotezie badawczej sformutowano hipotezy szczegolowe:
1. Rosnaca niepewno$¢ otoczenia MSP sktania je do kierowania dziatan na

utrzymanie klientow.

2. Mozliwosci utrzymania pozycji rynkowej MSP poszukuja gldéwnie w obnizaniu
kosztéw dziatalnosci.

3. Wielkos¢ przedsigbiorstwa i okres jego funkcjonowania na rynku determinujg ilo$¢

I rodzaj generowanych informacji o klientach.



4. Wielko$¢ przedsiebiorstwa i1 okres jego funkcjonowania na rynku determinujg
zakres dziatan prowadzonych w ramach segmentacji rynku.

5. lIstnieje istotna zalezno$¢ pomigdzy wielkoscig przedsigbiorstwa 1 okresem
funkcjonowania na rynku, a zakresem dziatan marketingowych podejmowanych w
celu optymalizacji portfela klientow.

Praca ma charakter interdyscyplinarny. Swoim zakresem obejmuje zagadnienia z
zakresu marketingu, zarzadzania, ekonomii oraz finansow. Jej tre$¢ stanowi nowy
Sposob podejscia do zagadnienia, jakim jest zarzadzanie portfelem klientow w
sektorze matych 1 $rednich przedsiebiorstw. W literaturze relatywnie mato uwagi
poswiegca sie dziatalno$ci marketingowej matych i srednich przedsigbiorstw. Obszary
analizy warto$ci klienta, tworzenie baz danych czy strategie marketingowe w
zatozeniach kierowane sg do duzych przedsigbiorstw, dysponujacych zasobami,
pozwalajacymi wdrazac¢ i realizowac ich zatozenia.

Niniejsza rozprawa wykorzystuje wiedzg z wielu obszarow uczestniczacych w
ksztattowaniu strategii marketingowych MSP. Zgodnie z wiedza autora, niniejsze
rozwazania sg pierwszg proba glebokiej analizy wdrozenia przez MSP strategii
zarzadzania portfelem klientow w celu umocnienia pozycji rynkowej, jako waznego
aspektu funkcjonowania tej grupy przedsigbiorstw.

Struktura rozprawy zostala przyporzadkowana osiggnigciu zatozonych celéw pracy
oraz weryfikacji przyjetej hipotezy badawczej. Praca sklada si¢ ze wstepu, pigciu
rozdziatow oraz zakonczenia.

W pierwszym rozdziale podjeto studia nad zalozeniami wspoétczesnej koncepcji
zarzadzania marketingowego. Rozwazania rozpoczeto od analizy roli marketingu
relacyjnego w koncepcji zarzadzania matymi i $rednimi przedsigbiorstwami. W
dalszej czgsci dokonano konceptualizacji pojgcia relacja oraz wskazano najwazniejsze
jej determinanty. Istotna trescig rozdzialu pierwszego jest konceptualizacja klienta,
jako marketingowego zasobu przedsigbiorstwa. Prowadzone rozwazania wskazaty
istotne korzysci dla przedsigbiorstwa wynikajace z nawigzania relacji z klientem.

Rozdziat drugi pracy, jest dyskusjg nad teoretycznymi podstawami zarzadzania
portfelem klientéw. Tre$§¢ rozdzialu systematyzuje wiedz¢ na temat procesow
zachodzacych w obszarze zarzadzania portfelem klientoéw. Rozwazania rozpoczeto od
analizy istoty zarzadzania portfelem klientow w marketingowej koncepcji dziatania
przedsicbiorstwa. Wskazano najistotniejsze  obszary wykorzystania analiz

portfelowych w marketingu. W dalszej czesci rozdziatlu dokonano analizy istniejacych
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modeli zarzadzania portfelem klientow. Przeglad koncepcji usystematyzowat szereg
podejs¢ do przygotowania analizy portfela klientdéw, prezentujacych odmienne
Kierunki ich rozwoju. Bazujac na wczesniejszych rozwazaniach stworzony zostat
autorski, teoretyczny model zarzadzania portfelem klientow, ktorego weryfikacja
empiryczna ma miejsce w rozdziale czwartym i pigtym. W zaprezentowanym modelu
teoretycznym, pokazane zostaly jego gldwne elementy i1 dziatania istotne dla
prawidlowego przebiegu procesu zarzadzania portfelem klientow.

Rozdzial trzeci zawiera rozwazania na temat metodyki i obszarow badan
prowadzonych ws$réd MSP. Wskazano zrodta informacji na temat funkcjonowania
MSP, jako podmiotu rozwazan teoretycznych i praktycznych, dokonujac ich podziatu
na wtorne i pierwotne. W rozdziale scharakteryzowano takze MSP funkcjonujace w
wojewodztwie zachodniopomorskim, jako podmiot badan empirycznych, ktorych
wyniki zostaly zaprezentowane w dalszej cze$ci pracy. Za wazne uznano wskazanie
kryteriow definiujacych mate oraz $rednie przedsigbiorstwa. Dokonano szczegdtowej
analizy sektora MSP w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2010-2014,
uwzgledniajac struktur¢ wytwarzania wartosci dodanej brutto, strukture podmiotoéw
wedlug wybranych sekcji PKD, produkcje sprzedang, liczb¢e aktywnych
przedsigbiorstw sektora, strukture zatrudnienia, wyniki finansowe oraz rentowno$¢
brutto. W rozdziale trzecim przedstawiono réwniez zatozenia metodyczne badan
wlasnych autora.

Tres¢ kolejnych dwoch rozdziatow stanowi synteze wynikow badan empirycznych
przeprowadzonych wsrod MSP wojewddztwa zachodniopomorskiego. W czwartym
rozdziale uwage skoncentrowano na koncepcji zarzadzania marketingowego w
badanych przedsigbiorstwach. Dokonano analizy wpltywu zmian otoczenia na ich
dziatalno$¢ marketingowsa. Wskazano, jakie czynniki tworzace niepewng sytuacje
rynkowa w najwiekszym stopniu determinujg cele 1 strategie tych podmiotow. Istotng
czescig rozdziatu jest eksploracja umiejetnosci dostrzegania zagrozen plynacych z
otoczenia przedsigbiorstwa oraz umiejetnos¢ dostosowywania si¢ przedsiebiorstw do
turbulentnego otoczenia. Ta czg$¢ pracy zawiera rowniez opis czynnikow
determinujacych konkurencyjnos¢ MSP w wojewodztwie zachodniopomorskim.
W rozdziale czwartym przeprowadzono analiz¢ dziatan nakierowanych na
ksztattowanie relacji z klientem w dzialalnoSci marketingowej badanych

przedsigbiorstw.



Rozdziat piaty jest syntezg badan empirycznych w zakresie zarzadzania portfelem
klientow przez MSP wojewodztwa zachodniopomorskiego. Za podstawe rozwazan
przyjeto poglebiong analize sposobow ksztattowania portfela klientow przez poddane
badaniu przedsigbiorstva. Ocenie poddano sposoby generowania informacji o
klientach, dziatania firm w zakresie identyfikacji grup klientdw oraz aktywnosci w
zakresie oceny atrakcyjnosci klientow/grup klientow. Istotng cze$cig syntezy jest
ocena podejmowanych decyzji i dziatan marketingowych w celu optymalizacji
portfela klientow. Weryfikacja w toku badan teoretycznego modelu zarzadzania
portfelem klientow przedstawionego w rozdziale drugim, stworzyta fundamenty
zaprezentowanej koncepcji zarzadzania portfelem klientow.

W zakonficzeniu pracy przedstawiono szereg wnioskow wynikajacych z
prowadzonych badan zaréwno w czgsci teoretycznej, jak i empirycznej. Dokonano
weryfikacji postawionych hipotez szczegdétowych oraz hipotezy gléwne;.

Realizacji celow oraz weryfikacji stawianych hipotez postuzyt dobor literatury
oraz metod badawczych. Rozwazania teoretyczne oparte byly na szerokiej kwerendzie
literatury z  zakresu marketingu, zarzadzania, ekonomii i1  finansow.
Zarzadzanie portfelem klientdéw, stanowi obszar, ktory w krajowej literaturze nie
podlega jak dotad glebokiej analizie, z tego powodu siggnieto do publikacji
zagranicznych. Studia literaturowe uzupetlnia dokumentacja empiryczna, powstata w
toku badan wlasnych autora, prowadzonych w sektorze MSP wojewddztwa
zachodniopomorskiego.

Materiat pierwotny zebrano w oparciu o dwie metody badanh:

- badania jako$ciowe w postaci indywidualnych wywiadow poglebionych (IDI —
Indyvidual Depth Interview). Wywiady prowadzono w formie czgsciowo
ustrukturyzowanej (semi — structured interview), wykorzystujac swobode wypowiedzi,
jaka mozna uzyska¢ w bezposredniej interakcji z respondentem,

- badania iloSciowe, z wykorzystaniem samodzielnie skonstruowanego narzedzia
badawczego. Instrumentem pomiarowym byl autorski kwestionariusz ankiety
wydrukowany i przeznaczony do samodzielnego wypetnienia przez respondenta.

Celem prowadzonych wywiadow poglebionych bylo uzupelienie badan
ilosciowych. Bezposrednia interakcja z respondentem, swoboda wypowiedzi oraz
interesujacy z punktu widzenia matych i $rednich przedsigbiorstw temat badania

pozwolilo uzyska¢ szereg interesujacych informacji dodatkowych.



Celem badania ankietowego byla analiza kluczowych problemow zwigzanych z
zarzadzaniem portfelem klientéw. Badanie przeprowadzono wsérdéd 181 matych i
srednich  przedsigbiorstw  zlokalizowanych ~ na  terenie = wojewodztwa
zachodniopomorskiego. Wsrdéd badanych przedsigbiorstw dominowaty mate firmy
(43%) oraz mikrofirmy (38%). Mniej liczng grupe stanowity przedsigbiorstwa srednie
(19%). Ankiete skierowano bezposrednio do wiascicieli firm Iub o0séb
odpowiedzialnych za prowadzenie dziatan marketingowych.

Egzemplifikacja empiryczna prowadzonych w rozdziale pierwszym i drugim
rozwazan teoretycznych pozwolita na udzielenie odpowiedzi na postawione w
dysertacji pytania badawcze oraz wyciagnigcie nastepujacych wnioskow dotyczacych
sposobu zarzadzania portfelem klientéw przez mate i1 $rednie przedsiebiorstwa
wojewodztwa zachodniopomorskiego:

1. Przedsigbiorstwa sektora MSP w wojewodztwie zachodniopomorskim dostrzegaja
potrzebe statej obserwacji zmian otoczenia, jako istotnej determinanty swojej
dziatalnosci i rozwoju. O ile makrootoczenie i zmiany w nim zachodzace nie
wyznaczaja waznego kierunku analiz prowadzonych przez MSP, o tyle
mikrootoczenie silnie warunkuje cele i strategie ich funkcjonowania.

2. Turbulentnos¢ otoczenia, w ktorym funkcjonuja przedsigbiorstwa sektora MSP w
wojewodztwie zachodniopomorskim determinuje wdrozenie koncepcji zarzadzania
portfelem klientow, jako czynnika ksztaltujacego pozycje konkurencyjng tych
podmiotow.

3. Male i $rednie przedsigbiorstwa wojewddztwa zachodniopomorskiego postrzegaja
klienta, jako najwazniejszy niematerialny zasob decydujacy o przewadze
konkurencyjnej.

4. Wigkszos¢ MSP wojewodztwa zachodniopomorskiego posiada baze klientdw,
tworzona jest ona w oparciu o wlasne dziatania. Informacje zawarte w bazie
klientow, nie w pelni realizujg potrzeby dziatan nakierowanych na prawidlowe
zarzadzanie strukturg obstugiwanych klientéw. Zaséb wiedzy bedacej] w
dyspozycji badanych podmiotéw speinia raczej niezbedng role w prowadzeniu
biezacej dzialalnosci handlowej. Badane podmioty w niewielkim stopniu
wykorzystuja zawarte w niej dane do analizy zachowan klientdéw 1 oceny wartosci
poszczegbdlnych klientow. Nie sg one wykorzystywane rdéwniez w procesie

segmentacji klientow, jako narzedzie optymalizacji struktury portfela klientow.



5. MSP wojewodztwa zachodniopomorskiego dostrzegaja wiele korzysci zarowno w
obszarze finansowym, jak niefinansowym z tytulu ksztalttowania odpowiedniej
struktury obstugiwanych klientow. W obszarze stricte finansowym, dla badanych
firm wyrazaja si¢ one wzrostem przychodow i zyskow oraz obnizka kosztow
dziatan. Z kolei w obszarze niefinansowym obejmujg one: wzrost zadowolenia
klientow, wzrost ich zaufania i zaangazowania, polepszenie komunikacji z
klientem, pehiejsze zaspokojenie ich potrzeb, wzrost zdolno$ci organizacyjnych,
ograniczenie ryzyka wspolpracy.

6. Turbulentne otoczenie, w ktérym dziataja mate i S$rednie przedsigbiorstwa
wojewodztwa zachodniopomorskiego wymaga od firm zmiany podejscia do
zarzadzania portfelem klientow.

Warto$¢ poznawcza przeprowadzonych analiz oraz weryfikacji hipotez
czastkowych pozwolita na pozytywna weryfikacj¢ hipotezy gtownej, zakladajacej, ze
przedsiebiorstwa sektora MSP wojewddztwa zachodniopomorskiego nie
podejmuja w sposob swiadomy kompleksowych dzialan nakierowanych na
budowanie i zarzadzanie strukturg portfela klientow. Dlatego istnieje potrzeba
wypracowania koncepcji zarzadzania portfelem klientow.

W toku weryfikacji modelu teoretycznego przedstawionego w rozdziale drugim
(rysunek 2.3) opracowano autorska koncepcj¢ zarzadzania portfelem klientow w MSP.
Opiera si¢ ona na supozycji, ze firmy daza do zbudowania portfela klientow,
pozwalajacego na doskonate rozpoznawanie ich potrzeb i oczekiwan oraz skuteczna
ich realizacje. Przedsigbiorstwa w sposob efektywny oceniajg atrakcyjnos¢ / warto$¢
obstugiwanych klientdw, stosujagc wybrane przez siebie metody i narzedzia. Glownym
zatozeniem proponowanej koncepcji jest optymalizacja portfela klientow, pozwalajaca
maksymalizowa¢ strumienie finansowe generowane przez klientow przy réwnolegtym
maksymalizowaniu poziomu ich satysfakcji z nawigzanych relacji. Zaproponowane w
rozprawie rozwigzanie zaktada dzialanie w pigciu obszarach.

Obszar pierwszy - baza klientow, ktorej wielkos¢ i zakres informacji w niej zawartych

staje si¢ wyznacznikiem sukcesu przedsigbiorstwa. Jej stworzenie staje si¢

priorytetowym zadaniem przedsigbiorcy planujacego skuteczne zarzadzanie portfelem
obstugiwanych klientéw. Koncepcja zaktada wybdr jeden z dwoch wariantow:
tworzenie listy wiasnej lub nabycie listy zewnetrzne;j.

Obszar drugi - podziat klientow na jednolite wewngtrznie grupy klientow, lecz

réznigce si¢ miedzy soba okreslonymi przez przedsigbiorstwo cechami (segmentacja
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klientow). Kluczowa jest umiejetnos$¢ zdefiniowania przez przedsiebiorstwo istotnych
cech wspdlnych dla klientow lub grup klientow obstugiwanych, wedtug ktérych beda
oni przypisywani do poszczegolnych segmentow. Istotne dla proponowanej koncepcji
jest, aby dokonujgc podziatu klientoéw na segmenty rozpocza¢ od mapowania rynku
obrazujgcego tancuch przeptywu produktow i ustug na linii dostawca — nabywca.
Mapowanie rynku pozwala przedsi¢biorstwu zobrazowac caty lancuch przeptywu
produktu, wskazujac najsilniejsze punkty oddziatywania przedsigbiorstwa na rynek.
Kluczowe dla prowadzenia procesOéw segmentacyjnych w oparciu o zmienne
segmentacyjne pozwalajgce na precyzyjne wyodrgbnienie grup spetniajagcych
zalozenia strategii przedsigbiorstwa. W celu zdefiniowania segmentdéw, koncepcja
zaktada rownolegle wykorzystanie dwoch metod: ex-ante oraz ex-post.

Obszar trzeci - proces oceny wartosci relacji z klientami. Specyfika funkcjonowania
matych i1 $rednich przedsigbiorstw potwierdzona wynikami badan wtasnych, sktania
do wykorzystywania w tym procesie metody RFM. Po pierwsze, z uzyskanych w toku
badan informacji wynika, ze male i $rednie przedsigbiorstwa posiadajace baze
klientow, dysponuja informacjami niezb¢dnymi do wdrozenia z powodzeniem tej
metody. Po drugie, przeprowadzenie w MSP oceny wartoSci metoda RFM jest
zadaniem nieskomplikowanym i mozliwym do wykonania przez kazde, nawet
najmniejsze  przedsigbiorstwo  dysponujace baza klientéw oraz arkuszem
kalkulacyjnym. Po trzecie, istniejaca luka kompetencyjna w umiejetno$ci oceny
warto$ci klienta, jaka ujawnita si¢ w badaniach malych 1 $rednich przedsigbiorstw
wskazuje, 1z wykorzystanie bardziej skomplikowanych metod nie znajduje
zastosowania w tej grupie firm.

Obszar czwarty - przygotowanie i wdrozenie dzialan nakierowanych na optymalizacj¢
wykorzystania zasobu firmy, jakim sg klienci. Prezentowana koncepcja przyjmuje
zatozenie, iz posiadana przez przedsigbiorstwo baza klientoéw tworzy petny zbidr
informacji niezbednych w zarzadzaniu relacjami z klientami juz obslugiwanymi, jak
réwniez z klientami potencjalnymi. Optymalizacja wykorzystania zasobu, jakim sa
klienci w pierwszym etapie odbywa si¢ poprzez oceng¢ warto$ci klientow/segmentow
klientow. Drugim etapem jest przygotowanie, precyzyjnie dopasowanych dziatan
marketingowych, realizujacych cele strategiczne przedsigbiorstwa oraz oczekiwania i
potrzeby klientow/segmentéw klientéw. Swoim zasiggiem obejmujg one: dzialania
sprzedazowe, promocyjne oraz ustugi dodatkowe niezalezne od wykorzystywanych

kanatow komunikacji. Szczegdlnie istotne dla prawidtowego przebiegu procesu
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optymalizacji jest zaangazowanie wszystkich dziatéw przedsigbiorstwa, a w
przypadku najmniejszych firm wszystkich pracownikoéw biorgcych udziat w pelnym
cyklu kontaktow z klientami. Podejmowane dzialania powinny mie¢ charakter
systemowy, a w firmach posiadajgcych wdrozony system CRM powinien on by¢
elementem wspomagajacym podejmowane aktywnosci.

Proponowana koncepcja zarzadzania portfelem klientow przyjmuje zatozenie, iz
wszystkie czynnos$ci podejmowane przez przedsigbiorstwo beda zwigkszaty lojalnos¢
klienta w relacji z przedsigbiorstwem, ktéra tworzy si¢ wraz ze wzrostem zaufania
klienta do firmy. Istotne stajg si¢ cztery obszary, w ktorych firmy powinny by¢
aktywne:

- budowanie reputacji przedsiebiorstwa,

- dbatos¢ o satysfakcje klientow,

- tworzenie pozytywnych do§wiadczen u klientow,

- realizacja podjetych przez przedsigbiorstwo zobowigzan wobec klientow.

Kluczowym dla koncepcji zarzadzania portfelem klientéw jest zaprojektowanie i
wdrozenie strategii marketingowej uwzgledniajacej system wartos$ci wyznawany przez
indywidualnego Klienta lub grupy klientow. Powinny one wyraza¢ jak najwicksza
spojnos¢ celow wiasnych firmy i celow klienta. Strategie oparte na paradygmacie
dhugotrwatych, partnerskich relacji wzmacniajg sktonno$¢ do kooperacji, zmniejszaja
sktonno$¢ do rezygnacji klienta z kontaktow biznesowych.

Uwzgledniajac powyzsze zatozenia, dzialania marketingowe zmierzajace do
optymalizowania wykorzystania zasobow przedsigbiorstwa powinny by¢ prowadzone
rownolegle w nastepujacych obszarach:

- zwigkszania przychodow z relacji,

- zwigkszania rentownosci relacji,

- zwigkszania udziatlu w koszyku zakupow klienta,

- czasu trwania relacji,

- zwigkszania sity zwiazku przedsigbiorstwa z klientem, przejawiajacego si¢
rekomendacjami firmy.

Obszar piaty - system CRM, ktory stanowi narzgdzie wspomagajace procesy
zarzadcze w przedsigbiorstwie 1 fundament wszystkich aktywnosci podejmowanych w
procesie optymalizacji portfela klientow.

Zaprezentowana koncepcja zarzadzania portfelem klientdow przez mate i $rednie

przedsigbiorstwa jest zgodna z opisanymi w literaturze trendami. Wdrazanie jej nie
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zaktada prowadzenia dziatan przypadkowych i w dowolnej sekwencji. Implementacja
proponowanych zasad wymaga od przedsigbiorstwa znajomosci podstawowych zasad
marketingu relacyjnego oraz $wiadomosci znaczenia zasobu, jakim sg klienci firmy i
nawigzane z nimi relacje, ktore tworzg si¢ na przestrzeni dtugiego okresu. Nalezy wiec
oczekiwac¢, iz zarzadzanie portfelem klientow to proces, ktorego efektow nalezy
oczekiwa¢ w dtuzszym horyzoncie czasowym.

Zdaniem autora brak oczekiwanych efektow moze wynika¢ z niepetlnego
rozpoznania obstugiwanych klientéw, ich oczekiwan i potrzeb, jak réwniez z powodu
nie posiadania informacji niezb¢ednych do przeprowadzenia poszczegodlnych etapow
procesu tworzenia i zarzadzania portfelem klientéw. Przyczyng niepowodzenia
procesu zarzadzania portfelem klientow moga by¢ rowniez bledy proceduralne
wynikajace z luki w wiedzy wsrodd osdéb wdrazajacych koncepcje.

Reasumujac, przedsiebiorstwo podejmujace dziatania zmierzajace do zarzadzania
strukturg portfela obstlugiwanych klientow powinno realizowa¢ systematyczne
aktywno$ci nastawione na integracj¢ celéw i warto$ci wlasnych przedsigbiorstwa z
celami 1 warto$ciami obstugiwanych klientow.

Podsumowujac, zaprezentowane w rozprawie wyniki studiow literaturowych oraz
badan empirycznych stanowia wklad w rozwoj wiedzy z zakresu funkcjonowania
matych i $rednich przedsigbiorstw. Za najwazniejsze osiagniecia naukowe w
rozprawie mozna uznac:

- usystematyzowanie wiedzy na temat teoretycznych podstaw zarzadzania portfelem
klientow,

- stworzenie autorskiego teoretycznego modelu zarzadzania portfelem klientow przez
male i Srednie przedsigbiorstwa,

- zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikdw determinujacych proces zarzadzania
strukturg portfela klientéw w matych 1 §rednich przedsiebiorstwach,

- stworzenie autorskiej koncepcji zarzadzania portfelem klientow w matych 1 srednich
przedsigbiorstwach.

Przeprowadzone w dysertacji rozwazania oraz dokonane analizy sa Zrodlem
wiedzy dla przedsigbiorcow prowadzacych dziatalnos¢ w sektorze MSP, w zakresie
tworzenia 1 wdrazania paradygmatu zarzadzania portfelem klientow, jako koncepcji
funkcjonowania w gospodarce cechujacej si¢ intensywnag rywalizacja, globalng
konkurencja oraz zindywidualizowanymi oczekiwaniami 1 potrzebami klienta.

Zaprezentowany autorski teoretyczny model zarzadzania strukturg portfela klientow
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pozwala na dalsze badania proceséw zachodzacych w jego obrebie, ktére autor

zamierza prowadzi¢ w przysztosci.
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