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Strategie budowania kapitalu klienta
w branzy piwowarskiej — wybrane aspekty
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Streszczenie: Zmiany zachodzace w otoczeniu wspotczesnych przedsigbiorstw, a zwlaszcza nasilajaca sig wal-
ka konkurencyjna, sprowadzajaca si¢ w istocie do walki o klienta jako gtéwnego zrodta kapitatowego zasilania
przedsigbiorstwa, wymusity na przedsigbiorstwach koniecznos$¢ ukierunkowania dziatan i zasob6ow nie tylko na
kreowanie wartosci dla klienta, lecz takze na maksymalizowanie warto$ci relacji biznesowej laczacej klienta
z przedsigbiorstwem, ktora znajduje odzwierciedlenie w warto$ci kapitatu klientow.

Glownym celem artykutu jest identyfikacja strategii budowania kapitatu klienta przez kluczowe podmioty dzia-
fajace na polskim rynku piwa. Realizacj¢ wskazanego celu oparto na studiach literaturowych, analizie we-
wngtrznych materialow najwazniejszych producentéw piwa oraz wynikach wlasnych badan empirycznych.
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Wprowadzenie

Konsekwencja obserwowanych i szeroko opisywanych w literaturze zmian zachodzacych
w otoczeniu wspoélczesnych przedsigbiorstw jest przejscie od ekonomii produkcji opartej na
zasobach materialnych i doskonaleniu zarzadzania finansowego do ekonomii konsumpcji
skoncentrowanej na potrzebach i preferencjach klientoéw. Tym samym w procesie budowania
wartos$ci przedsigbiorstw ukierunkowanie dziatalnosci na tworzenie wartosci dla klienta staje
si¢ zadaniem priorytetowym. Wynika to z réznych przestanek, w szczegdlnosci:

— z kluczowego znaczenia klienta jako zrodta finansowego i pozafinansowego zasilania
przedsigbiorstwa, ktorego pozyskanie i utrzymanie staje si¢ gwarantem odtworzenia
i w okreslonych warunkach pomnozenia zainwestowanego kapitatu;

— ze zmiany charakteru rynku, ktory z rynku sprzedawcy przeksztalca si¢ w rynek
nabywcy, a konsekwencja jest mozliwo§¢ wyboru oferenta, co w efekcie prowadzi do
wzmocnienia pozycji przetargowej nabywcy;

— z rozwoju sieci informatycznych i telekomunikacyjnych umozliwiajacych natych-
miastowy przeptyw informacji pomigdzy potencjalnymi i aktualnymi klientami oraz
klientami a przedsigbiorstwem; stale wzrastajacych i jednocze$nie zmieniajacych si¢
pod wplywem miejsca, czasu i okoliczno$ci oczekiwan i preferencji klientow, czego
konsekwencja jest nie tylko ich monitorowanie, lecz takze systematyczna reorganiza-
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cja podejmowanych w przedsigbiorstwie procesow i dziatan oraz wykorzystywanych
w trakcie ich realizacji zasobow;

— z konieczno$ci stworzenia oferty rynkowej, ktora na tyle satysfakcjonuje klienta, by
wybrat ja sposrod innych ofert i zapewnit odtworzenie kapitatu na poziomie przynaj-
mniej minimalnej oczekiwanej stopy zwrotu.

W efekcie kazde przedsigbiorstwo ukierunkowujace wlasng dzialalno$¢ na budowanie
warto$ci, a wigc pomnazanie kapitatu, stoi przed konieczno$cia opracowania i wdrozenia
takiej strategii, ktéra koncentruje si¢ na dziataniach tworzacych wartos¢ dla klienta, oraz
takiej alokacji zasobow, ktore maksymalizuja korzysci pltynace z zaangazowanego kapitatu
w jak najdluzszym okresie. Strategia musi si¢ opiera¢ na nowej alokacji zasoboéw, powiazanej
bezposrednio z segmentacja klientow oparta na kryterium ich warto$ci dla przedsigbiorstwa;
identyfikacji i tworzeniu stale zmieniajacej si¢ i postrzeganej przez klientdow wartosci lub
zmianach organizacyjnych oraz na wprowadzaniu zmian w systemie zasadniczych wartosci,
podejmowania decyzji czy postrzegania Swiata zewngtrznego. Podkresli¢ przy tym nalezy,
ze zarowno efektywnos¢, jak i skuteczno§¢ wskazanych zmian z perspektywy realizacji klu-
czowego celu dziatalnosci przedsigbiorstwa nie moga by¢ traktowane jako zabiegi taktyczne,
lecz dziatania ciagle majace charakter dtugoterminowy (szerzej m.in. Piercy 2003: 9).

Jak wynika z powyzszego, kreowanie wartosci przedsigbiorstwa w warunkach stale
wzrastajacej sity przetargowej klientow i naciskow ze strony konkurencji rodzi koniecz-
no$¢ podejmowania dzialan nie tylko w obszarze marketingu, ktdrego zadania tradycyjnie
sprowadza si¢ do budowania relacji z klientem, lecz takze dziatan obejmujacych wszystkie
obszary aktywnosci przedsigbiorstwa. Dziatania musza by¢ oparte a zarazem ukierunkowane
na budowanie takiej kultury organizacyjnej podmiotu (a wigc zbioru wartosci i norm poste-
powania znajdujacych odzwierciedlenie w oczywistych zachowaniach podmiotu, wyréznia-
jacych go na tle otoczenia), ktorej jadrem jest satysfakcja klienta (m.in. Dyer, 1985; Schein
1985; Herkentrup 2008). Taka kultura organizacyjna pozwala modelowaé mapy procesow
i dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwo, a tym samym alokacj¢ zasobow z per-
spektywy oczekiwan klienta. W konsekwencji pozwala zmienia¢ logikg kalkulacyjna, ktorej
koszty ponosi klient, a nie przedsigbiorstwo, a cena jest pochodna nie kosztow wytworzenia
produktu, dostarczenia i zakomunikowania klientowi, lecz warto$ci, jaka produkt przynosi
klientowi (szerzej Caputa 2009: 230-231; Warowny 2003: 7-2). Koniecznoscia zatem staje
si¢ budowanie strategii ukierunkowanej na kreowanie kapitatu klienta, ktérej fundamentem
jest nowa kultura przedsigbiorstwa, zorientowana na klienta.

Glownym celem artykutu jest identyfikacja czynnikow determinujacych wybor rozwia-
zan strategicznych ukierunkowanych na kreowanie kapitatu klientow. Uwzgledniajac wplyw
zmian zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstwa, w tym zmiany sytuacji dochodowe;j
konsumentoéw oraz wzrost ich sktonnosci do poszukiwania nowych niestandardowych pro-
duktow, przyjeto hipoteze, ze w procesie kreowania kapitalu klienta najwazniejsze znaczenie
odgrywaja innowacje produktowe i procesowe. Weryfikacje powotanej hipotezy przeprowa-
dzono na podstawie badan ekspertow, ktorych wyniki poddano analizie statystycznej. Grupg
ekspertow stanowity osoby wchodzace w sktad kadry menedzerskiej wszystkich gtownych
producentéw piwa na rynku polskim.
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1. Kapital klienta jako skladnik kapitalu intelektualnego przedsi¢biorstwa
i miernik efektywnoSci dzialan ukierunkowanych
na tworzenie wartos$ci dla klienta i przedsigbiorstwa

Pojecie kapitatu klienta jest stosunkowo nowa kategoria ekonomiczna, ktora w literaturze
przedmiotu pojawita si¢ wraz z koncepcja kapitatu intelektualnego, nawiazujac bezposred-
nio do szczegodlnie silnie rozwijajacej si¢ w ostatniej dekadzie poprzedniego wieku jego
koncepcji marketingowej. Orientacja marketingowa ukierunkowana na rozpoznanie aktual-
nego i potencjalnego popytu jest postrzegana réwniez jako wysitek intelektualny, ktory uze-
wngtrznia si¢ poprzez sklonno$¢ przedsigbiorstwa do opracowania i wdrozenia strategicznej
reorganizacji rynkowej. Reorganizacja oznacza podporzadkowanie wszystkich zasobow
przedsigbiorstwa oraz podejmowanych dziatan i proceséw zmierzajacych do ich wykorzysta-
nia nakazom rynku. Jej istota jest dazenie do osiagnigcia satysfakcji klienta (Caputa 2008b:
129-139; Piercy 2003: 9), a wigc w konsekwencji wprowadzenia zmian ukierunkowanych na
systematyczne rozwigzywanie problemow klienta (Mroziewski 2008). W efekcie w omawia-
nej koncepcji przedsigbiorstwa ukierunkowujace si¢ na kreowanie warto$ci musza opierac
dziatania na trzech priorytetach:

— priorytecie klienta, ktory ocenia przedsigbiorstwo i jego ofert¢ poprzez pryzmat stop-
nia zaspokojenia swoich potrzeb i priorytetow;

— priorytecie podnoszenia marketingu do roli powszechnej kultury przedsigbiorstwa, by
cata organizacja skupiala si¢ na zaspokojeniu potrzeb klienta;

— priorytecie odpowiedzialnoéci za informacje, znajdujace odzwierciedlenie w stra-
tegiach i planach, jakie opracowuje, wdraza i rozwija przedsigbiorstwo (Dworzecki
2001:16).

Inne interpretacje kapitatu intelektualnego, w tym koncepcje holistyczno-statyczne
zaprezentowane m.in. przez Stewarta i rozwijane nastgpnie przez Warschata, Wagner, Hassa,
Skuze, Kréla czy Rowninska-Franczak, uzalezniajace trwanie i rozwoj przedsigbiorstwa od
zasobow wiedzy organizacji (Paczkowski 2001: 140; Krol 2006: 94 i n.), w tym zasobow
organizacyjnych i innowacyjnych, koncepcje socjologiczne (holistyczno-dynamiczne) i spo-
teczne ktadace nacisk na koniecznos$¢ rozwijania kapitatu spotecznego (szerzej m.in. Kunasz
2006: 45; Jurczak 2006: 4; Bratnicki i in. 2002: 26 i n.), jak réwniez koncepcje rachun-
kowe (Edvinsson, Malone 2001: 106), zdecydowany nacisk ktada nie tylko na koniecznosé¢
nawiazywania i rozwijania relacji z klientami, lecz takze na sposob tworzenia, dostarcze-
nia i zakomunikowania warto$ci dla klienta oraz konieczno$¢ ciagltego doskonalenia, kto-
rych efektem bedzie poprawa efektywnos$ci dziatania, przektadajaca si¢ na tak na wartosé¢
relacji z klientemi wzrost wartosci przedsigbiorstwa w dtugim okresie (Haffer, Karaszew-
ski 2004: 291; Czekaj, Jabtonski 2004: 11). W konsekwencji kapital klienta jako jeden ze
sktadnikoéw kapitatu intelektualnego przedsigbiorstwa, chociaz sprowadzany jest najczesciej
do relacji z klientami, definiuje si¢ dwuwymiarowo. Z jednej strony poprzez jako$¢ relacji
laczacej klienta z przedsigbiorstwem, znajdujacej odzwierciedlenie w zbiorze wartosci nie-
materialnych i1 prawnych bgdacych efektem dostarczenia i zakomunikowania wartosci dla
klienta, z drugiej poprzez warto$¢ relacji z klientem przekladajacej si¢ na wartos¢ klienta dla
przedsigbiorstwa, a wigc wartos¢ relacji biznesowej laczacej klienta z przedsigbiorstwem,
znajdujacej odzwierciedlenie w sumie aktualnych i przysztych przeplywdéw pienigznych,
jakie realizuje przedsigbiorstwo w konsekwencji nawiazania i rozwijania wspomnianych
relacji (szerzej Caputa 2011: 113-24).
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Sprowadzenie kapitatu klienta do wartosci relacji biznesowej jest réwnoznaczne
z koniecznoscia identyfikacji czynnikow kreujacych jego warto$¢ zardwno po popytowe;j, jak
i podazowej stronie relacji. Warto§¢ aktualnych, a w szczego6lnosci przysztych przeptywow
pienigznych wynikajacych z relacji z klientami przedsigbiorstwa jest bowiem uzalezniona
z jednej strony od ich potencjalu rynkowego, zwlaszcza potencjatu dochodowego, rozwo-
jowego i potencjatu zasobowego klienta, a wigc jego potencjatu referencyjnego i szeroko
rozumianego potencjatu informacyjno-kooperacyjnego, z drugiej od wewngtrznych zasobow
i kompetencji przedsigbiorstwa w zakresie ich wykorzystania w procesach kreujacych war-
tos¢, w tym warto$¢ dla klienta (szerzej Caputa 2010: 88 i n.). W konsekwenc;ji tak definio-
wany kapitat klientow moze by¢ traktowany jako podstawowy miernik efektywnos$ci dziatan
przedsigbiorstwa ukierunkowanych na tworzenie, dostarczenie i komunikowanie wartosci dla
klienta. Ponadto nalezy podkresli¢, ze przeptywy pienigzne wynikajace z relacji z klientami
sa gldéwnym sktadnikiem operacyjnych przeptywow pieni¢znych przedsigbiorstwa. Stanowia
zatem jego wazne zrodto zasilania. Oznacza to w konsekwencji, ze warto§¢ wspomnianych
przeptywow przenosi si¢ bezposrednio na warto§¢ samego przedsigbiorstwa, dlatego tak
definiowany kapitat klienta jest miernikiem nie tylko efektywnosci dziatan ukierunkowanych
na tworzenie wartosci dla klientow, lecz takze wartosci klienta dla przedsigbiorstwa i jednym
z podstawowych wskaznikéw efektywnosci dziatan catego przedsigbiorstwa.

2. Strategie budowania kapitalu klienta

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, przedsigbiorstwa budujace swoja warto$¢ stoja
przed koniecznoscia kreowania kapitatu klienta. Kapitat ten sprowadzony do wartosci relacji
biznesowej znajduje odzwierciedlenie w sumie wktadow, jakie aktualnie realizuje i oczekuje
w przysztosci przedsigbiorstwo w zwiazku z nawiazaniem i utrzymaniem relacji z klientami.
Wktady moga mie¢ charakter finansowy lub pozafinansowy. Bez wzgledu jednak na charak-
ter wktadow warunkiem ich pozyskania jest dostarczenie wartosci oczekiwanej i pozadanej
przez klienta przy zaspokojeniu wlasnych interesow. Dlatego strategie budowania kapitatu
klienta moga by¢ oparte na dziataniach ukierunkowanych:

— bezposrednio na klientow, skutki ich sa odczuwalne przez klientow, przektadajac sig
na warto$¢ dla klienta — strategie zewngtrzne;

— poprawg efektywnosci wewngtrznych procesow i dziatan, ktorych efekty moga by¢
niezauwazalne przez klienta, ale przektadaja sig ostatecznie na wartos¢ kapitatu pozy-
skanego od klienta — strategie wewngtrzne.

Strategie zewngtrzne koncentruja si¢ na dziataniach ukierunkowanych na takie kom-
ponenty kapitatu klienta, jak postrzegana przez klienta warto$¢ oferty rynkowej przedsig-
biorstwa, marka produktu lub relacje taczace go z przedsigbiorstwem. Podkresli¢ przy tym
nalezy, ze powodzenie tych strategii moze przektada¢ si¢ na lojalnos¢ klienta, co skutkuje
dhugookresowym zasilaniem kapitalowym przedsigbiorstwa. W procesie kreowania kapitatu
klienta szczegdlne znaczenie przypisuje si¢ strategiom zewngtrznym, ktorych efekty przesa-
dzaja o mozliwosci pozyskania klientow i ich utrzymaniu w dtugim okresie czy wspieraniu
sprzedazy dodatkowej. Strategie te, koncentrujac si¢ na ,,widzialnych”, a tym samym podle-
gajacych ocenie przez klienta komponentach kapitatu klienta, zmierzaja najczesciej do pod-
wyzszania warto$ci klienta w okresie jego obstugi, podwyzszania wartosci oferty rynkowej,
wzmacniania oddzialywanie wizerunku i marki czy rozwijania relacji z klientami.



Strategie budowania kapitatu klienta w branzy piwowarskiej — wybrane aspekty 507

Budowanie kapitatu klienta skoncentrowane na podwyzszaniu jego wartosci opiera na
koncepcji cyklu zycia klienta, w mysl ktorej warto$é klienta w perspektywie przedsigbior-
stwa jest wyznaczona przez sumg transakcji z klientem w calym okresie utrzymywania z nim
relacji, z tym ze r6znym fazom zycia klienta towarzyszy rozne zasilanie kapitalowe przedsig-
biorstwa i r6zne zachowania klienta. W konsekwencji, opierajac si¢ na cyklu zycia klientow,
wprowadza sig taka segmentacj¢ klientow, ktora umozliwia obserwacje zmian zachodzacych
w relacjach taczacych przedsigbiorstwo z klientem poprzez pryzmat wzajemnych potrzeb,
oczekiwan i zachowan, a tym samym dostosowanie dziatan i zasobow przedsigbiorstwa uru-
chamianych w procesach kreujacych warto$¢ do zmieniajacych si¢ oczekiwan w kazdej fazie
ich zycia oraz podejmowanie dziatah zmierzajacych do wydhuzania cyklu zycia klientow lub,
zwlaszcza w fazie schylkowej, ich zaniechania.

Nie podlega dyskusji fakt, ze realizacja omawianej strategii taczy si¢ z koniecznos$cia
skoncentrowania dziatan i konsumowanych przez nie zasobow na strategiach wzrostu
»widzialnych” czynnikow kreujacych wartos$¢, a wigc wartosci oferty rynkowej przedsig-
biorstwa, warto$ci marki 1 wartosci relacji (szerzej Rust i in. 2000). Wskazane sposoby dzia-
fania, aczkolwiek ktada nacisk na r6zne komponenty kreujace warto$¢ kapitatu klientow, sa
ze soba wzajemne powiazane. Efektem tego jest mozliwo$¢ podwyzszania kapitatu klientow
na podstawie efektow synergicznych wynikajacych z mozliwosci taczenia wspomnianych
komponentow (szerzej Dobiegata-Korona 2008: 237-264; Caputa 2008a: 265-275). Trzeba
jednak pamigtaé, ze jednym z istotnych elementéw wartosci dla klienta jest koszt satys-
fakcji klienta, a wigc koszt wlasny nabycia wartosci znajdujacy odzwierciedlenie w cenie
oferowanego produktu i kosztach towarzyszacych procesowi zakupu. W efekcie ostateczna
warto$¢ pozyskanego kapitatu klienta zalezy roéwniez od wewnetrznych zasobow i kompe-
tencji przedsigbiorstwa w zakresie ich uruchamiania w procesach kreujacych warto$¢ i zmian
zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstwa. Dlatego mowiac o strategiach budowania
kapitatu klienta, nie mozna pomija¢ strategii wewngtrznych, skoncentrowanych na syste-
matycznej reorganizacji dziatan i procesow ukierunkowanych na tworzenie wartosci dla
klienta i przedsigbiorstwa oraz poprawie ich efektywnosci. Kreujac kapitatl klientow w stale
zmieniajacych si¢ warunkach otoczenia, w tym zmieniajacych si¢ potrzeb klienta, przedsig-
biorstwa stoja przed koniecznos$cia podejmowania dzialan ukierunkowanych na wzmacnia-
nie ,,widzialnych” komponenty kapitatu klienta i zmierzajacych do poprawy efektywnosci
wszystkich proceséw ukierunkowanych na tworzenie wartosci dla klienta, nawet jezeli ich
efekty nie sa bezposrednio odczuwane, a tym samym oceniane przez klienta.

3. Innowacje produktowe i procesowe w strategiach budowania kapitalu
klientow w branzy piwowarskiej w Polsce

Powyzsze stwierdzenie znajduje potwierdzenie w wynikach badan, jakie na przetomie 2011
i 2012 roku zostaty przeprowadzone w branzy piwowarskiej'. Dla identyfikacji strategii
budowania kapitatu klienta i wskazania jej znaczenia w procesie kreowania wartosci przed-
sigbiorstwa przeprowadzono m.in. badania eksperckie, ktore koncentrowaty si¢ na identy-
fikacji niematerialnych czynnikéw kreujacych warto$¢ objetych badaniem przedsigbiorstw,

! Badania wiasne autorki wykonane w ramach projektu finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki

nt. Strategie kreowania kapitatu klienta w budowaniu wartosci przedsiebiorstwa, realizowanego przez Politechnikg
Slaska, Wydziat Organizacji i Zarzadzania, Instytut Ekonomii i Informatyki (umowa nr 4288/B/H03/2011/40 ).
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obecnie i w przysztosci oraz dziatan, jakie podejmuja te przedsigbiorstwa w celu wzmacnia-
nia widzialnych komponentow kapitatu klienta, szczegdlnie w obszarze marketingu. Bada-
nie przeprowadzono wsrod kadry menedzerskiej producentéw piwa reprezentujacych rozne
obszary aktywnosci przedsigbiorstw, w tym centra dystrybucji, marketing, controlling, sferg
zaopatrzenia i produkcji.

W efekcie przeprowadzonych badan zdefiniowano 42 czynniki determinujace warto$¢
przedsigbiorstwa, obecnie i w przysztosci, ktdre nastgpnie poddano ocenie ekspertow w kon-
tekscie ich waznosci przy uzyciu pigciostopniowej skali. Czynniki uporzadkowano w taki
sposob, by byta mozliwa identyfikacja czterech perspektyw kreowania wartosci przedsig-
biorstwa, mianowicie perspektywy:

— wejscia, a wigc warunkow otoczenia panujacych na rynkach zaopatrzenia oraz relacji

faczacych przedsigbiorstwo z dostawcami;

— wyjScia, skoncentrowanej na klientach i rynkach zbytu;

— procesow wewngtrznych 1 innowacji;

— kapitatu ludzkiego i zarzadzania.

Wskazane przez ekspertdow czynniki determinujace zard6wno obecny, jak i przyszty wzrost
wartosci z uwzglednieniem powotanych wyzej perspektyw oraz $rednie rangi przypisywane
przez ekspertow kazdemu z nich przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Niematerialne czynniki wzrostu wartosci przedsigbiorstwa w ocenie ekspertow

Srednia Srednia
CZYNNIKI rang p  CZYNNIKI rang p
T P T P
1 2 3 4 5 6 7 8
PERSPEKTY WA PERSPEKTYWA PROCESOW 411 432
WYSCIA 4,15 431 WEWNETRZNYCH I INNOWACIJI
Utrzymanie klientow 4,67 480 NS Jako$¢ produktu i procesu 4,67 487 NS
e, Przychody ze sprzedazy dotychczaso-
Zadowolenie Klientéw 4 o 4 73 Ng wycyh proiukté\r:v yaow 427 407 NS
Przychody ze sprzedazy nowych
Wzrost rynku 400 420 NS proZuktév}:/ b e 400 473 0006
Szeroko$¢ asortymentu 3,40 4,00 NS Czas realizacji zamowienia 4,13 447 NS
Liczba nowo pozyskanych Poziom wykorzystania zdolnosci
klientow 3,87 427 NS wytworczych 3,80 4,27 NS
Wizerunek marki 4,67 4,80 NS Inwestycje w postgp i rozwdj 427 480 0,023
fl}ifesﬁi)(:vv?osc nowych 407 413 NS Poziom bledow serwisu i produktu 433 453 NS
x;iivr;tek produktu 473 473 NS Liczba nowych produktow 367 447 0,004
Struktura klientow 347 3,67 NS Udziat sprzedazy nowych produktéw 3,53 4,13 0,023
Udziat w rynku 420 433 NS Wydatki IT 3,47 3,73 NS
Liczba obecnych klientow 4,00 4,00 NS Przecigtny czas reakcji serwisu 3,80 4,20 NS
Warto$¢ marki 447 4,60 NS

Kanaty dystrybucji 4,00 427 NS
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1 2 3 4 5 6 7 8
Uzaleznienie od poszcze-
golnych klientow 3,20 3,20 NS
Naktady na reklamg
i marketing 4,13 433 NS
Relacje z klientem 487 487 NS
PERSPEKTYWA KAPITALU LUDZKIEGO PERSPEKTYWA WYJSCIA
1 ZARZADZANIA
Wydajno$¢ pracownikow 4,53 4,53 NS Oszczgdnosci w sferze zaopatrzenia 3,80 4,13 NS
Kwaliﬁk.acj ¢ Zmiany cen na rynku zaopatrzenia
pracownikow 4,40 4,73 NS 3,80 4,00 NS
Jako$¢ zarzadzania 447 4,67 NS State powiazania z kontrahentami 3,93 4,07 NS
Wynagrodzenia Uzaleznienie od poszczegolnych
menedzerow 3,53 3,73 NS kontrahentéw 3,13 3,13 NS
Zadowolenie . . ,
pracownikow 393 420 Ns  Krajpochodzenia kontrahentow 1,80 1,93 NS
Zarzadzanie wiedza 420 447 NS

Stabilizacja pracownikow 3,53 3,53 NS

Inwestycje w kwalifikacje
pracownikow 420 433 NS

T — terazniejszo$¢; P — przysztosc.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak wynika z tabeli 1, §rednie rangi przypisywane poszczegolnym czynnikom w budowa-
niu obecnej 1 przyszlej wartosci przedsigbiorstwa si¢ r6znia. Niemniej jednak test ANOVA
wskazuje jedynie na istotne réznice w ocenie przypisywanej niektérym czynnikom, charakte-
ryzujacym obszar proceséw wewngtrznych i innowacji. Roznice dotyczyty takich czynnikow,
jak inwestycje w postep i rozwoj (p = 0,023), przychody ze sprzedazy nowych produktow
(p =0,0006), liczby nowych produktéow (p = 0,004) oraz udziatu w sprzedazy nowych produk-
tow (p = 0,023). Nietrudno zatem zauwazy¢, ze w opinii ekspertéw w budowaniu przysztej
warto$ci przedsigbiorstwa znacznie wzro$nie ranga przypisywana innowacjom produkto-
wym, co z perspektywy kreowania kapitatu klienta oznacza konieczno$¢ wprowadzania na
rynek nowych produktow i podejmowanie dziatan ukierunkowanych na pozyskanie nowych
klientow lub zachgcenie dotychczasowych klientdéw do korzystania z nowej oferty. Badania
wprowadzone przez autorke po popytowe;j stronie relacji, a wigc wérdd konsumentéw piwa,
wykazaly, ze jednym z najatrakcyjniejszych segmentéw konsumentoéw sa kobiety, ktorych
oczekiwania i zachowania nabywcze rdznia si¢ znaczaco od me¢zczyzn. Dlatego dazac do
pozyskania klientéw omawianego segmentu rynku, producenci stoja przed koniecznoscia
zaoferowania nowego produktu. Chodzi tutaj gtéwnie o piwa smakowe. Ponadto mamy
do czynienia z procesem starzenia si¢ populacji, zatem coraz wigksza grupa konsumentow
nie bedzie aktywna zawodowo. Powotane wczesniej badania wykazaty, ze grupa ta sigga
znacznie cze¢sciej po piwa smakowe, jak rowniez piwa segmentu ekonomicznego. Co wigcej,
czgsto po okresie korzystania z segmentu piw Premium (w okresie aktywno$ci zawodowe;j)
coraz czesciej powraca do segmentu smakowego lub ekonomicznego, co w konsekwencji
w pehi thumaczy konieczno$¢ rozszerzenia dotychczasowej oferty. Dodatkowo coraz czg-
Sciej wsrod konsumentow piwa obserwuje si¢ zjawisko ,,Variety seeking”. W efekcie kon-
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sumenci wybieraja nowy produkt, nie dlatego ze sa niezadowoleni z dotychczasowego, lecz
tylko 1 wylacznie z potrzeby poszukiwania nowosci.

Niewatpliwie wprowadzeniu na rynek nowych produktéw towarzyszy, zwlaszcza
w poczatkowych etapie, wzrost kosztow. Mozna zatem przypuszczac, ze dazac do utrzyma-
nia dotychczasowego zasilania kapitalowego, producenci bgda dazy¢ do redukcji kosztow,
w tym kosztow zwiazanych z przebiegiem wewngtrznych procesow i dziatan, tym bardziej
ze zgodnie z przewidywaniami, rynek piwa w Polsce zmniejszy si¢ w kolejnych latach o pra-
wie 15%, co w powiazaniu z konieczno$cia wykorzystania mocy produkcyjnych browarow
i rosnaca liczba mikrobrowardw, ktorych produkty ciesza si¢ coraz wigksza popularnoscia,
oznacza zaostrzenie walki o klienta. Trudno si¢ zatem dziwié, ze ranga przypisana takiemu
czynnikowi jak inwestycje w postep 1 rozwoj radykalnie wzrasta.

Rosnace znaczenie omawianego obszaru nie oznacza jednak spadku pozostatych. W kon-
tek$cie poruszanego problemu warto zwrdci¢ uwagg na szczegolnie wysokie znaczenie przy-
pisywane perspektywie wyjscia, w ktorej najwyzej ocenianymi czynnikami determinujacymi
zar6wno obecny, jak i przyszty wzrost wartosci przedsigbiorstwa byty relacje z klientami
(4,87 £0,34), wizerunek produktu i serwisu (4,73 = 0,57), utrzymanie klientéw (4,67 = 0,60),
wizerunek marki (4,67 + 0,47), zadowolenie klientow (4,60 = 0,61), warto$¢ marki (4,47
+ 0,72). Obserwuje si¢ ponadto wzrost $rednich rang przypisywanych rowniez pozostalym
obszarom, z tym ze ranga przypisywana perspektywie wejscia jest zdecydowanie nizsza.

Podsumowanie

Zaprezentowane fragmentaryczne wyniki badan pozwalaja na stwierdzenie, ze strategie
budowania kapitatu klienta omawianej grupy przedsigbiorstw sa podobne. Niewatpliwie kon-
centruja si¢ na pomnazaniu kapitalu, a co za tym idzie — na dziataniach zwigkszajacych war-
tos¢ relacji biznesowych taczacych ich z klientami. Dziatania te sg ukierunkowane zaréwno
na pozyskanie i utrzymanie klientow, jak i doskonalenie wewngtrznych procesoéw i dziatan.

Szczegblne znaczenie przypisuje si¢ obecnie innowacjom produktowym pozwalajacym
na urozmaicenie lub wyr6znienie oferty rynkowej oraz dziataniom ukierunkowanym na
redukcj¢ kosztow. W rankingu perspektyw badawczych na plan pierwszy wysuwaja si¢ zatem
perspektywa klientow oraz perspektywa procesow wewngetrznych i innowacji. Stwierdzenie
to w pelni potwierdzaja obecne dziatania producentéw piwa, ktérzy m.in. stale wzbogacaja
swoja ofert¢ rynkowa, adresowang czgsto do nowych segmentéw rynku, poprzez wprowa-
dzanie nowych produktéow, nowych opakowan, zmiang lub od$wiezenie etykiet produktow,
umieszczenie dodatkowych informacji, poniewaz ich wykorzystanie moze zwigkszy¢ atrak-
cyjnos¢ produktu.

Oczywiscie poza dziataniami ukierunkowanymi na innowacje produktowe omawiana
grupa przedsigbiorstw podejmuje dziatania zmierzajace do ograniczenia kosztow zwiaza-
nych z zatrudnieniem. Droga do tego celu prowadzi poprzez sktanianie dotychczasowych
pracownikoéw do samozatrudnienia, a tym samym oparcie znacznej czesci aktywnosci na
tanszych ustugach autsorsingowych czy podejmowanie dziatan ukierunkowanych na wdro-
zenie pelnej automatyzacji obstugi klientow, czego konsekwencja sa ustawiczne zmiany
infrastruktury informatyczne;.
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STRATEGIES OF BUILDING CUSTOMER CAPITAL IN THE BEER INDUSTRY —
SAME PROBLEMS

Abstract: The main objective of the article is to identify the strategies of building customer capital by the
key subjects functioning on the Polish beer market. Achieving such objective was based on literature studies,
analysis of internal materials of leading beer producers and on results of own empirical research. The presen-
ted partial results of research allow to state that the strategies of building customer capital are similar in the
described group of enterprises. Undoubtedly, they are concentrated on capital multiplication, and follows it, on
actions increasing the value of business relations linking them with customers. Such actions are directed on both
obtaining and maintaining customers, as well as on improvement of internal processes and actions.A special
significance is currently ascribed to product innovations which enable diversification or distinction of market
offer and actions aimed at costs reduction.

Keywords: customer, customer capital, company value, business relations
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