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RELACJE Z KLIENTAMI W KANALACH DYSTRYBUCJI
WARTOSCI A WARTOSC PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie. W warunkach narastajacej bariery popytu kreowanie trwatych relacji
z klientami, opartych na satysfakcji, wspotpracy, zaufaniu i zaangazowaniu obu stron,
staje si¢ warunkiem utrzymania przewagi konkurencyjnej. W budowaniu takich relacji
znaczacy role odgrywaja rowniez dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwo
w kanatach dystrybucji wartosci. Efektem tych dziatan moze by¢ nie tylko sprzedaz
oferowanej wartosci, lecz réwniez zmiana percepcji rynkowej zasobow samego
oferenta. Celem artykutu jest diagnoza stopnia zaawansowania rozwoju relacji
z klientami w podstawowym kanale dystrybucji warto$ci przemystu piwowarskiego
oraz identyfikacja wptywu relacji na wartos¢ przedsigbiorstwa.

Stowa kluczowe: relacje, kapitat klienta, warto$¢ przedsiebiorstwa

CUSTOMER RELATIONS IN CHANNELS OF DISTRIBUTION VALUES
A COMPANY VALUE

Abstract. In the conditions of growing demand barrier creating lasting relationships
with our customers based on satisfaction, cooperation, trust and commitment on both
sides becomes a prerequisite for maintaining a competitive advantage. In building these
relationships play a significant role also actions taken by the company in the distribution
channels. These actions may be not only the sale of the offered value, but also a change
of perception of market resources of the bidder. The aim of the article is to diagnose the
stage of development of relations with customers in the primary distribution channel of
the brewing industry and to identify the impact of relationships on the enterprise value.

Keywords: relationships, customer equity, the value of the company
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1. Wstep

W obecnych warunkach gospodarowania budowanie wartosci przedsigbiorstwa
nierozerwalnie laczy si¢ z konieczno$cig zaoferowania na rynku nie tylko produktu
odpowiadajacego oczekiwaniom klientow w odpowiednim miejscu i1 czasie, lecz roéwniez
dostarczenia i systematycznego pozyskiwania informacji wspierajacych proces kreowania
warto$ci'.

Realizacja wskazanych zadan aczy si¢ z koniecznos$cig nawigzywania i rozwijania trwatych
1 rentownych relacji z klientami. Majac na uwadze wielowymiarowe definiowanie pojgcia
klienta®, w niniejszym opracowaniu przyjeto, ze klientem jest kazdy podmiot, ktéry zakupuje
oferowany przez przedsigbiorstwo produkt i za niego placi’. Ujecie takie stwarza mozliwo$é
wyodrebnienia dwoch grup klientow:

e klientow sektora komercyjnego, ktorzy wystgpuja m.in w roli agentdéw czy nabywcow,

e klientow sektora konsumpcyjnego (konsumentéw), bedacych ostatecznymi

uzytkownikami oferowanych przez przedsigbiorstwo produktow.

Gotowos¢ 1 sktonnos¢ klientoéw komercyjnych do nawigzywania i rozwijania relacji
z przedsigbiorstwem uzalezniona jest od popytu zglaszanego przez konsumentow,
a w konsekwencji takiego ich zachowania, ktore skutkuje zasilaniem kapitalowym przedsie-
biorstwa. Zachowanie to pozostaje w bezposrednim zwigzku z racjonalng 1 emocjonalng oceng
zaoferowanego na rynku produktu. Ocena racjonalna dotyczy m.in. czasu 1 dostgpnosci
produktu. Natomiast ocena emocjonalna moze by¢ wynikiem oddziatywania innych osob,
np. udzielanych referencji lub rekomendacji rowniez przez sprzedawcow.

W konsekwencji w kreowaniu relacji z ostatecznymi uzytkownikami wartosci oferowanej
przez przedsigbiorstwo duze znaczenie odgrywaja kanaty dystrybucji wartosci, ktore definiuje
si¢ jako zbiory wzajemnie powigzanych instytucji, agencji i przedsigbiorstw, przez ktore
produkt musi przejéé, aby dotrzeé¢ do klientow*. Uczestnicy tych kanatéw zaspakajajac popyt
konsumentow, nawigzuja relacje transakcyjne. W obecnych jednak warunkach gospodaro-
wania, w ktorych klient stat si¢ najbardziej pozadanym zasobem przedsigbiorstwa,
o pozyskanie ktérego walczy coraz liczniejsza grupa przedsigbiorstw, funkcje kanalu
dystrybucji nie powinny by¢ ograniczone jedynie do fizycznej dystrybucji produktow. Zasilanie

! Patrz m.in: Caputa W.: Kapitat klienta w budowaniu warto$ci przedsigbiorstwa. CeDeWu, Warszawa 2015;
Dobiegata-Korona B., Doligarski T. (red.): Zarzadzanie warto$cia klienta. Pomiar i strategie. Poltext, Warszawa
2010; Giinter B., Helm S.: Kundenwert: Grunlagen — Innovative Konzepte — Praktische Umsetzungen. Gabler
Verlag, Wiesbaden 2003.

2 Patrz szerzej: Szczepanska K.: Budowa wartosci klienta w zarzadzaniu jako$cig, [w:] Dobiegata-Korona B.,
Doligarski T. (red.): Zarzadzanie warto$cia klienta. Pomiar i strategie. Poltext, Warszawa 2010, s. 269-271;
Caputa W.: Pomiar kapitatu klienta w kontek$cie wzrostu wartosci przedsigbiorstwa. CeDeWu, Warszawa 2015,
s.5

3 Strzyzewska M., Roszkiewicz M.: Analizy marketingowe. Difin, Warszawa 2002, s. 66.

4 Stern L.W., El-Ansary A.L, Coughlan A.T.: Kanaty marketingowe. PWN Warszawa 2002, s. 16
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kapitatowe przedsigbiorstwa jest bowiem nie tylko efektem wytworzenia i dostarczenia
pozadanego przez klienta produktu na rynek, lecz roéwniez skutecznego zakomunikowania
oferowanej wartosci. Te funkcj¢ pelni¢ moga 1 powinny kanaty dystrybucji, ktére poprzez
dziatania promocyjne poszczegoOlnych jednostek wchodzacych w ich skiad, jak réwniez
udzielanie referencji i rekomendacji, kreowa¢ moga pozadane z perspektywy oferenta postawy
1 zachowania nabywcze tak ostatecznych uzytkownikéw, jak 1 podmiotow reprezentujacych
komercyjny sektor kanatu dystrybucji. Znajduja one wyraz w gotowosci 1 sklonnosci klientow
do udzielania referencji 1 rekomendacji dotyczacych tak produktéw (takze oferenta),
jak i przekazywania informacji wspomagajacych proces kreowania wartosci.

Efektem uruchomienia przekazu informacyjnego w zbiorze podmiotow reprezentujacych
komercyjny i konsumpceyjny sektor kanalu dystrybucji sg m.in.: redukcja ryzyka odej$cia
klienta, a co za tym idzie zabezpieczenia w dtugim okresie zasilania kapitalowego; ograniczenie
dziatan ,,pustych”, ktore nie tworza wartosci dla klienta; ograniczenie ryzyka i niepewnosci
wlasnego procesu innowacyjnego; skrécenie czasu od momentu rozpoczgcia prac nad
produktem do momentu wprowadzenia produktu na rynek; wzrost zaangazowania i zaufania do
przedsiebiorstwa; zwigkszenie pozytywnego nastawienia kupujacego do produktow, co stwarza
mozliwo$¢ nawigzania z klientem relacji opartej na lojalnoéci®. W $wietle powyzszych efektow
nie jest trudno wykazac, ze wspotczesne kanaty dystrybucji wartosci powinny by¢ jednoczesnie
kanatami marketingowymi, ktore poza fizyczng dystrybucja produktow, wystepujac w roli
aktywnego uczestnika wymiany, moga stymulowac popyt i kreowaé zasoby wiedzy obu stron
relacji.

Osiagniecie wskazanych efektow, co potwierdzaja liczne badania naukowe®, rodzi
konieczno$¢ rozwijania relacji z klientami opartych na wspolpracy i zaangazowaniu. Stad tez
celem niniejszego opracowania jest diagnoza stopnia zaawansowania rozwoju relacji
z klientami sektora komercyjnego w podstawowych kanatach dystrybucji wartosci przemystu
piwowarskiego oraz identyfikacja wpltywu tych relacji na wartos¢ przedsiebiorstwa.

Diagnozg relacji oparto gltéwnie na wynikach wilasnych badan ankietowych, jakie
przeprowadzone zostalty na rynku piwowarskim po popytowej i podazowej stronie relacji.
Dla uchwycenia wplywu relacji na warto$¢ przedsigbiorstwa wykorzystano stope zwrotu
z kapitalu oraz odwotano si¢ do wynikéw wlasnych badan realizowanych w ramach projektu
finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki nt. Strategie budowania kapitatu klienta
w kreowaniu wartosci przedsiebiorstwa (Projekt nr 4288/B/H03/2011/40).

5 Caputa W.: Kapitat klienta w budowaniu warto$ci przedsigbiorstwa. CeDeWu, Warszawa 2015, s. 141-163.

¢ Rudawska E.: Znaczenie relacji klientami w procesie ksztaltowania wartoéci przedsigbiorstwa. Uniwersytet
Szczecinski, Szczecin 2008; Skowron S., Skowron L.: Lojalno$¢ klienta a rozwoj organizacji. Difin, Warszawa
2012; Caputa W.: Kapitat klienta w budowaniu wartosci przedsigbiorstwa. CeDeWu, Warszawa 2015.
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2. Kanaly dystrybucji wartosci przemystu piwowarskiego —
charakterystyka badan

Zapoczatkowany w latach 90. proces prywatyzacji przemystu browarniczego przetozyt si¢
na dynamiczny rozwdj zaro6wno produkcji, jak i konsumpcji piwa. Produkcja piwa wzrosta
z 11,3 min hektolitréw w 1990 roku’ do prawie 39,87 min hektolitréw w 2014 roku®. W tym
samym okresie spozycie piwa per capita wzrosto z 30 do prawie 98 1,” a w kolejnym roku nawet
do 98,9 1. Dominujacy udziat w rynku piwa, pomimo wzrostu liczby oferentéw, w catym
okresie utrzymuja trzej liderzy: Kompania Piwowarska (36%), Grupa Zywiec (30%) oraz
Grupa Carlsberg Polska (21%) . Dystrybucja produktow wskazanych kompanii odbywa si¢ za
posrednictwem:

e kanalu tradycyjnego, w ktorym produkty kierowane sa do punktow sprzedazy

detalicznej, najczesciej za posrednictwem przedstawicieli handlowych,

e kanahu detalu nowoczesnego, skupiajacego si¢ na obstudze wielkich sieci handlowych,

e gastronomii, w tym kanalu HoReCa oraz kanatu hurtowego.

Prezentowane badania skoncentrowano na identyfikacji charakteru relacji taczacej klientow
instytucjonalnych z producentami. Zostaly one przeprowadzone w formie wywiadu
bezposredniego po popytowej (37 respondentow) i podazowej (42 respondentdow) stronie
relacji.

Dla potrzeb badania opracowano kwestionariusz zawierajacy 25 stwierdzen, wyjasnia-
jacych charakter relacji taczacej wskazane strony relacji. Odwotujac si¢ do koncepcji
J. Heidego, G. Johna'®, B. Klingenberga'! oraz do§wiadczeniach innych badaczy zdefiniowono:
5 stwierdzen opisujacych relacje finansowe, 12 stwierdzen opisujacych relacje spoteczne oraz
8 stwierdzen opisujacych relacje strukturalne. Stwierdzenia te poddano ocenie respondentow,
co do ich zasadnosci 1 znaczenia w procesie kreowania kapitatu klienta. Dla oceny drugiego ze

wskazanych aspektow zastosowano pigciostopniowa skale Leakarta.

7 Stankiewicz D.: Sytuacja branzy piwnej w Polsce. ,,Informacja”, nr 917. Kancelaria Sejmu. Biuro Studiow
i Ekspertyz, wrzesien 2002.

8 http://www.portalspozywczy.pl/alkohole-uzywki/wiadomosci/produkcja-piwa-spadla-w-2015-roku,124569.html.

® Wyrzykowski P.: Rynek napojow alkoholowych. ,,Gospodarka”, t. 68, czerwiec, http://przemyslspozywczy.eu/
wp/wp-content/uploads/2014/07/Rynek-napoj%C3%B3w-alkoholowych.-Stan-i-tendencj-rozwojowe.pdf.

19 Heide J., John G.: Do Norms Matter in Marketing Relationships? ,,Journal of Marketing”, Vol. 56, April, 1992,
p- 32-34

I Klingenberg B.: Kundennutzen und Kundentreue. Eine Untersuchung zum Treue-Nutzen aus Konsumenten-
sicht. FGM-Verlag, Miinchen 2000, S. 72.
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3. Relacje z klientami w ocenie producentow i klientow rynku
piwowarskiego

Rozwijajac transakcyjne relacje z klientem, przedsigbiorstwa najczescie] wykorzystuja
takie instrumenty, ktore pozwalajac oddziatywac na: cene, ilo$¢ i czestotliwosé zakupdw,
determinujg tak postawy, jak i zachowania nabywcze klientow. Celowi temu stuzg instrumenty
aktywizujace sprzedaz. W konsekwencji opisujac finansowy wymiar relacji, wykorzystano
stwierdzenia, ktore z jednej strony nawigzywaly do takich instrumentéw, jak np.:
kréotkookresowe promocje, stosowane targety czy inne zachety o charakterze materialnym
1 niematerialnym, z drugiej pozwalaly oceni¢ skuteczno$¢ ich stosowania, a co za tym idzie —
ich znaczenie w procesie kreowania trwatych i rentownych relacji z klientami.

Pierwszy zbidr stwierdzen opisywal relacje finansowe, ktore pozostaja w bezposrednim
zwigzku z budowaniem transakcyjnej wartosci klienta. Jak wynika z rysunku 1, ocena
zasadno$ci podanych stwierdzen wykazata znaczne zrdznicowanie. Nietrudno jednak
zauwazy¢, ze wigkszo$¢ (ponad 76%) badanych z jednej strony nie zgodzilo lub raczej nie
zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze gtdwnym czynnikiem decydujacym o zakupie oferowanych
produktow sa stosowane promocje, a jednoczesnie wskazato, ze instrumenty te miaty wpltyw
na wybor oferowanych produktow. Wpltyw krotkoterminowych promocji na zachowania
nabywcze klientdéw potwierdzaja rowniez respondenci reprezentujacy popytowa strong relacji
(tab. 1). W efekcie znaczenie tych instrumentéw dla zabezpieczenia krotkoterminowego

zasilania kapitatowego jest bezdyskusyjne.
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Rys. 1. Ocena zmiennych opisujacych relacje w wymiarze finansowym (producenci)
Zrddto: Opracowanie wlasne.
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Tabela 1
Zasadnos¢ stwierdzen objasniajacych relacje finansowe — popytowa strona relacji (w %)

Zmienne objasniajace relacje finansowe calkowicie | raczej nie raczej zupekie
sie sie mam si¢ nie si¢ nie
zgadzam | zgadzam | zdania | zgadzam | zgadzam

Kupujemy te marki piwa, z ktérymi wigze si¢

niska cena i czgste promocje 2,38 33,33 26,19 28,58 9,52

Dzigki tym promocjom szybciej sprzedajemy

produkty i zyskujemy mozliwo$¢ uzyskania

dodatkowych korzysci 33,33 4524 7,14 14,29

Dzigki tym promocjom i dodatkowym profitom

(targety itp.) jesteSmy bardziej zwiazani

z producentem 16,67 4524 19,05 9,52 9,52

Gdyby$my przestali otrzymywacé te profity

prawdopodobnie kupowalibysmy marki innych

producentow 4,76 21,43 19,05 35,71 19,05

Nic tak dobrze nie wplywa na cheé zakupu

okreslonych marek piwa, jak prowadzone akcje

promocyjne 33,33 52,39 9,52 4,76

Stosowane przez browary krotkookresowe

promocje mialy wptyw na wybor dostawcy

(marki produktu) 33,33 38,1 11,9 16,66

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Jak wynika z tabeli 2, w zbiorze relacji spotecznych producenci szczegdlne znaczenie

przypisuja takim zmiennym, ktore tworza pozytywny klimat relacji poprzez: mozliwo$¢

szybkiego przekazywania informacji, milag 1 kompetentng obsluge oraz zaangazowanie

pracownikow w rozwigzywaniu pojawiajacych si¢ w trakcie wspotpracy z klientem

problemow. Znaczenie przypisywane zmiennym opisujagcym relacje strukturalne w badanej

grupie respondentdw jest nieco nizsze. W tym przypadku najwyzsze oceny uzyskaty zmienne

akcentujace konieczno$¢ rozwijania relacji opartych na wspolpracy i zaangazowaniu klienta.

(zmienne 6, 7, 8) Jednoczes$nie stosunkowo niska ocena zmiennych 1 1 3 oznacza, ze

pracownicy maja ograniczone mozliwosci elastycznego dzialania, a klienci w ograniczonym

zakresie oczekiwa¢ moga dostosowania oferty do ich indywidualnych preferencji i oczekiwan.

Tabela 2

Znaczenie zmiennych objasniajacych relacje spoteczne i strukturalne ($rednia ocen) —
podazowa strona relacji

ZMIENNE OBJASNIAJACE Sre-
KP | GZ | CP | P |dnia
RELACIJE SPOLECZNE
1 | Nasi pracownicy to osoby o wysokiej kulturze osobistej, mite
i uprzejme 4 41433 | 4,56 | 4,22
2 | Nasi pracownicy sa w pelni kompetentni, dobrze zorientowani
w warunkach oferowanych dostaw i ushug 4,25 | 3,25 | 3,67 | 4,67 | 3,96
3 | Pracownicy zawsze ch¢tnie spotykaja si¢ z klientami, jezeli klienci
majg taka potrzebg, a jakos¢ ich pracy decyduje o lojalnosci klienta 451 3,5 414,56 | 4,14
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cd. tabeli 2

4 | Pracownicy komunikuja si¢ z klientami w zrozumialy i wyczerpujacy

sposob, stuza im najlepsza z mozliwych rad 4,25 | 3,25 | 3,67 | 4,11 | 3,82
5 | Pracownicy szybko reaguja na uwagi i reklamacje klientow, czuja si¢

osobiscie odpowiedzialni za rozwigzanie problemu klientow 4| 351433422 | 4,01
6 | Klienci nie majg problemu ze skontaktowaniem si¢ telefonicznym

czy mailowym z pracownikiem centrum 425 13,775 | 4,5| 4,44 | 4,24
7 | Pracownicy zawsze dotrzymuja ztozonych obietnic, zachowanie

pracownikow wzbudza w klientach zaufanie 4 3 414,11 | 3,78
8 | Klienci majg mozliwo$¢ pelnego zaspokojenia swoich potrzeb 325 | 3,5|3,67|3,33| 3,44
9 | Pracownicy maja mozliwos$¢ dostosowania oferty do zré6znicowanych

i zmieniajacych si¢ wymagan klienta 313,25(13,33]3,33]3,23
10 | Klienci nie majg problemu z dostepem do oferowanych przez nas

produktow (np. godziny otwarcia, lokalizacja) 41 3,5|4,67 4| 4,04
11 | Wysylamy swoim klientom Zzyczenia §wigteczne, imieninowe 3,253,775 | 3,51 3,44 | 3,49
12 | Od czasu do czasu zapraszamy klientoéw do uczestnictwa

w specjalnych imprezach 325 | 3,513,671 3,56 3,49

Srednia 3,83 | 3,48 | 3,94 | 4,03 | 3,82
RELACJE STRUKTURALNE
1 | W naszym centrum klienci maja mozliwo$¢ petnej indywidualizacji

oferty i warunkéw cenowych do ich potrzeb i oczekiwan 2,51 2,75 31344292
2 | Wspolnie z klientami wypracowujemy nowe zasady wspolpracy,

jezeli wymagaja tego zaistniale okolicznosci 3 313,173,221 3,10
3 | W centrum istnieje mozliwo$¢ dostosowania procedur do

konkretnych problemow, jezeli wymagaja tego zaistniate

okolicznosci 2,512,751 3,33 | 3,33 | 2,98
4 | Natychmiast przekazujemy sobie z klientami wszystkie informacje,

ktére moglyby by¢ wazne dla jednej ze stron 3,25 | 3,25 | 3,25 | 3,44 | 3,30
5 | Wymiana informacji mi¢dzy naszymi klientami a nami nastepuje

czesto i ma charakter nie tylko formalny 2,751 3,5| 3,5|3,78 | 3,38
6 | Wspdlnie czujemy si¢ odpowiedzialni za pojawiajace si¢ w trakcie

wspolpracy problemy 413,75 3,5]| 3,44 | 3,67
7 | Zaréwno my, jak i nasi klienci angazujemy si¢ w doskonalenie

1 rozw0j powstalej miedzy nami relacji 41 3,5]|3,67|3,67] 3,71
8 | Zardwno my, jak i nasi klienci nie mamy nic przeciwko

wyswiadczaniu sobie przystugi, jesli jest taka potrzeba 41 3,5|3,58] 3,67 3,69

Srednia 3,25 13,25(3,38| 353,34

KP — Kompania Piwowarska, GZ — Grupa Zywiec, CP — Carlsberg Polska, P — Pozostali

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Srednie ocen zmiennych charakteryzujacych relacje spoteczne po stronie popytowej sa
nizsze (tab. 3). Najwieksze roznice dotyczyly oceny zmiennych 3, 5, 6, 7, 11 1 12, co oznacza,
ze strona popytowa gorzej ocenia: sklonno$¢ pracownikéw browaréw do utrzymywania
bezposrednich relacji z klientami (réznica ocen 0,43), zaangazowanie w rozwigzywanie
problemow, w tym zalatwianie reklamacji (réznica ocen 0,44), techniczne mozliwosci
nawigzania kontaktu (r6znica ocen 0,6) oraz dotrzymywanie ustalen (r6znica ocen 0,57).
Jednoczesnie respondenci w zdecydowanie mniejszym stopniu potwierdzaja dziatania
producentéw opisane zmiennymi 111 12, gdzie r6znica ocen wynosi odpowiednio 0,54 1 az 0,9.
W przypadku zmiennych opisujacych omawiany wymiar relacji jedynie zmienne odnoszace si¢
do kompetencji 1 uprzejmosci pracownikoéw obstugi klientow zyskaly oceny powyzej 4 1, co
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nalezy podkresli¢, oceny te sa nieco wyzsze od oceny strony podazowej. W konsekwencji
w grupie klientdw $rednia ocen zmiennych objasniajacych relacje spoteczne jest nieco nizsza
(r6znica 0,32).

Srednia ocen zmiennych opisujacych relacje strukturalne jest podobna, aczkolwick
popytowa strona relacji zdecydowanie nizej ocenia mozliwo$¢ petnej indywidualizacji oferty
1 dostosowania warunkéw cenowych do ich potrzeb i oczekiwan (réznica ocen 0,52) oraz
mozliwos¢ wspolnego wypracowania nowych zasad wspotpracy, jezeli wymagaja tego
zaistniate okolicznosci (réznica 0,35). Nizsza jest takze ocena czestotliwosci przekazywanych
informacji, w tym przy wykorzystaniu kanatléw nieformalnych (réznica 0,4).

Analizujac prezentowane wyniki badan, warto jednak podkresli¢, ze ocen¢ zmiennych
objasniajacych determinowata wielko§¢ klienta liczona wielkoScia obrotow. Generalnie
respondenci reprezentujacy podmioty duze zdecydowanie wyzej oceniali zwlaszcza relacje
spoteczne i strukturalne z oferentami. W grupie matych podmiotéw zmienne te oceniane byty
srednio na poziomie odpowiednio: 2,93 oraz 2,88. W grupie podmiotow Srednich oceny te
wzrastaja do poziomu odpowiednio: 3,55 1 4,07. Natomiast respondenci z duzych
przedsiebiorstw relacje spoteczne z producentami oceniali §rednio na poziomie 4,44, a relacje

strukturalne na poziomie 4,3.

Tabela 3
Srednie ocen zmiennych opisujacych relacje spoteczne i strukturalne — popytowa strona relacji
ZMIENNE OBJASNIAJACE RELACJE SPOLECZNE Srednia

1 Pracownicy obstugi klientow browarow to osoby o wysokiej kulturze osobistej, mite

i uprzejme 4,28
2 Pracownicy obstugi klientow w browarach sg w pelni kompetentni, dobrze zorientowani

w warunkach oferowanych dostaw i ustug 4,47
3 Pracownicy obstugi klientow w browarach zawsze che¢tnie spotykajg si¢ z klientami, jesli

klienci maja taka potrzebe a jako$¢ ich pracy decyduje o lojalnosci klienta 3,71
4 Pracownicy obstugi klientdéw w browarach komunikuja si¢ z klientami w zrozumiaty

1 wyczerpujacy sposob, stuza im najlepsza z mozliwych porad 3,5
5 Pracownicy obstugi klientow w browarach szybko reaguja na nasze uwagi i reklamacje

i czuja si¢ osobiscie odpowiedzialni za rozwigzanie naszych problemow 3,57
6 Nie mamy problemu ze skontaktowaniem si¢ telefonicznym czy mailowym z pracownikiem

obshugujacym sprzedaz 3,64
7 Pracownicy obstugi klientow w browarach zawsze dotrzymuja ztozonych obietnic ich

zachowanie wzbudza nasze zaufanie 3,21
8 Mamy mozliwos$¢ pelnego zaspokojenia swoich potrzeb 3,35

Mamy mozliwo$¢ dostosowania procedur do naszych zmieniajacych si¢ potrzeb i oczekiwan 2,95
10 | Nie mamy problemu z dostgpem do produktow (np. godziny otwarcia, lokalizacja placowek,

elektroniczne systemy zamowien) 3,74
11 | Otrzymujemy zyczenia $wiateczne, imieninowe od pracownikéw browarow. Bardzo nas one

ciesza 2,95
12 | Od czasu do czasu otrzymujemy zaproszenia do uczestnictwa w specjalnych imprezach

organizowanych przez browary 2,59
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cd. tabeli 3

ZMIENNE OBJASNIAJACE RELACJE STRUKTURALNE Srednia
1 Mamy mozliwo$¢ pelnej indywidualizacji oferty i warunkow cenowych do naszych potrzeb

1 oczekiwan 2,43
2 Wspolnie z pracownikami browardw wypracowujemy nowe zasady wspotpracy, jezeli

wymagaja tego zaistniale okolicznosci 2,83
3 Istnieje mozliwos¢ dostosowania procedur do konkretnych problemow, jezeli wymagaja

tego zaistniate okolicznos$ci 2,52
4 Natychmiast przekazujemy sobie z wszystkie informacje , ktore mogtyby by¢ wazne dla

jednej ze stron 3,83
5 Wymiana informacji miedzy nami a pracownikami obstugi klientow w browarach nastgpuje

czgsto i ma charakter nie tylko formalny 4,16
6 Wspolnie czujemy si¢ odpowiedzialni za pojawiajace si¢ w trakcie wspolpracy problemy 3,76
7 Zarowno my, jak i pracownicy obstugi klientow w browarach angazujemy si¢

w doskonalenie i rozw6j powstalej miedzy nami relacji 3,95
8 Zar6wno my, jak i pracownicy obstugi klientow w browarach nie mamy nic przeciwko

wy$wiadczaniu sobie przystugi, jesli jest taka potrzeba 3,76

Srednia 3,40

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Przyja¢ zatem mozna, ze wraz ze wzrostem potencjalu rynkowego klienta sktonnos¢

producentéw do rozwijania relacji spotecznych i strukturalnych rosnie.

4. Relacje z klientami komercyjnymi a warto$¢ przedsi¢biorstwa

Jak wynika z bezposrednich obserwacji autorki ze wspotpracy z producentami szczegdlnie
zadowoleni s3 klienci ,,sieciowi”. Jest to dla browarow segment klientow strategicznych,
co jednoznacznie wskazuje na stosowanie przez producentow w strategiach nawigzywania
1 rozwijania relacji z klientami kanatu dystrybucji warto$ci filozofii wartoSciowania klienta.
W konsekwencji klienci legitymujacy si¢ najwyzszym potencjatem rynkowym i1 zasobowym
liczy¢ moga na: pelng mozliwos¢ indywidualizacji oferty, wspotprace przy opracowaniu
nowych jej zasad, natychmiastowa wymiang¢ informacji 1 bezwzglgdne zaangazowanie
pracownikow w rozwigzywanie problemoéw klientow.

Taka strategie stosujag wszyscy liderzy rynku piwowarskiego, niemniej warto zwrdcié
uwage na dziatania Grupy Zywiec. W prezentowanych badaniach zmienne opisujace
wyodrebnione wymiany relacji byly oceniane nizej w poréwnaniu z pozostalymi liderami.
Nie wptynetlo to jednak negatywnie na warto$¢ omawianej kompanii.

Warto$¢ przedsigbiorstwa, odzwierciedlajac bezposrednie 1 posrednie korzysci realizowane
przez jego wilasciciela, pozostaje zar6wno w zwiazku ze stopg zwrotu z kapitatu, jak i rynkowa
percepcja jego zasobow. Stopa zwrotu z kapitatu dla Grupy Zywiec, liczona relacja zysku netto
do wartosci kapitalow wilasnych, w okresie prowadzenia badan ankietowych (2012) wynosita

0,97. W tym samym okresie pozostali liderzy osiggneli stopg zwrotu na poziomie: Carlsberg
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Polska — 0,01, Kompania Piwowarska 0,62, a wiec zdecydowanie nizsza'>. W 2015 roku stopa
zwrotu z kapitalu w Grupie Zywiec wzrosta do prawie 1,14 i byla najwyzsza w omawianej
branzy. Zatem pomimo nizszej od pozostatych lideréw rynku piwowarskiego oceny zmiennych
opisujacych relacje nawigzywane w kanatach dystrybucji warto$ci, omawiany producent
z powodzeniem kreuje swoja warto$¢, co wigcej — w ostatnim okresie (2016) zdecydowat si¢
na sprzedaz wigkszosci udziatéw we wlasnej spotce dystrybucyjne;.

Identyfikujgc wptyw relacji z klientami na warto$¢ przedsigbiorstw, warto przywotac
wyniki badan ankietowych, w ktorych konsumenci i1 klienci komercyjni poproszeni zostali
o wybor lidera rynku piwowarskiego, w ktorym sktonni byliby zakupi¢ udziaty (akcje).
W grupie konsumentow prawie 30% respondentéw zadeklarowato zakup udziatéw Kompanii
Piwowarskiej. Prawie 19% wyrazito ch¢¢ zakupu udziatow w grupie Carleberg Polska. Liderem
preferencji byta jednak Grupa Zywiec, ktorej zakup akcji deklarowat co drugi ankietowany'?,
W grupie klientéw instytucjonalnych ponad 78% respondentéw wybrato inwestycje w akcje
Kompanii Piwowarskiej, a pozostali Grupy Zywiec (22%). Mamy zatem do czynienia
z odmiennym postrzeganiem lideréw rynku piwowarskiego przez konsumentéow 1 klientow
komercyjnych. Warto jednak podkresli¢, ze zasilanie kapitatlowe przedsiebiorstwa w dlugim
okresie jest pochodng gotowosci i zdolno$ci konsumenta do nabycia oferowanych produktow,
co wyznacza wiodacy kierunek alokacji ograniczonych zasobdéw kazdego przedsigbiorstwa.
W interesie zatem przedsigbiorstwa lezy ,,maksymalne zbliZzenie z konsumentem”, co osiagnaé
mozna poprzez kreowanie potencjatu synergii klienta komercyjnego', tak jak ma to miejsce

w przypadku Grupy Zywiec.

5. Podsumowanie

Jak wykazaty badania, tworzac relacje z klientami w analizowanych kanatach dystrybucji
warto$ci, producenci podejmuja dziatania ukierunkowane zar6wno na kreowanie potencjatu
rynkowego, jak 1 zasobowego klienta. W efekcie rozwijaja nie tylko relacje finansowe, lecz
rowniez relacje spoteczne 1 strukturalne. Skilonno$¢ do rozwijania relacji opartych na
wspotpracy 1 zaangazowaniu klienta determinuje potencjal klienta w zakresie zasilania
kapitatowego. Im jest on wyzszy, tak jak ma to miejsce w przypadku ,.klientow sieciowych”,
tym wigksza jest sktonnos¢ liderow do budowania zasobowej kultury relacji. Na taki kierunek
dzialania wskazywaé moze rowniez obecna strategia Grupy Zywiec, ktora klienta

12 Wskaznik obliczono na podstawie jednostkowych sprawozdan finansowych analizowanych przedsigbiorstw.

13 Analize czynnikow determinujgcych wybor prezentuje: Caputa W.: Kapital klienta w budowaniu warto$ci
przedsigbiorstwa. CeDeWu, Warszawa 2015, s. 222- 226.

14 Patrz szerzej Caputa W.: Kapitat..., s. 157-159.
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komercyjnego, legitymujacego si¢ wysokim poziomem kompetencji sprzedazowych, na trwale
laczy z przedsigbiorstwem, poprzez sprzedaz udziatow wilasnej spotki dystrybucyjnej

Z zaprezentowanych badan wynika konieczno$¢ rozwijania zarowno relacji finansowych,
spotecznych, jak i strukturalnych dla zapewnienia trwalego zasilania kapitatowego przedsie-
biorstwa, nie pozwalaja jednak na jednoznaczne oszacowanie ich wpltywu na warto$¢

przedsigbiorstwa.
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