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ANALIZA PRZYDATNOSCI MODELI WARTOSCI
DLA KLIENTA W ZARZADZANIU USLUGAMI
FINANSOWO-KSIEGOWYMI

Streszczenie: Celem artykulu jest dokonanie przegladu tradycyjnych modeli pomiaru
wartosci dla klienta oraz przeanalizowanie ich przydatnosci w zarzadzaniu ustugami finan-
sowo-ksiggowymi. W pierwszej czgéci opracowania dokonano analizy pojecia wartosci dla
klienta opartej na aktualnej literaturze przedmiotu. W kolejnej czgsci pracy przedstawiono
wyniki analizy glownych modeli pomiaru wartosci dla klienta oraz oceng mozliwosci ich
aplikacji w zarzadzaniu oferta ustug finansowo-ksiggowych. Badania empiryczne byly
oparte na obserwacji uczestniczacej w realizacji ushug finansowo-ksiegowych w jednym
z krakowskich centréw finansowych. W opracowaniu wskazano, ze koncepcja atrybutowa
pomiaru warto$ci dla klienta jest najblizsza specyfice analizowanych produktow i moze
by¢ skutecznie wykorzystywana w zarzadzaniu ustugami finansowo-ksiggowymi.

Stowa kluczowe: wartos¢ dla klienta, modele pomiaru wartosci dla klienta, ushugi finan-
sowo-ksiggowe.

JEL Classification: M19, M41.

Wprowadzenie

Warto$c¢ dla klienta jest koncepcja nauk ekonomicznych kompleksowo wia-
zaca efekty dzialalno$ci organizacji gospodarczych ze sktonnoscia klientow do
akceptowania okre$lonego poziomu cen oferty produktowej i przystapienia do
transakcji. Pojecie to jest aktualnie powszechnie wykorzystywane nie tylko
w do$¢ oczywistym obszarze marketingu, ale rowniez w innych obszarach nauk
o zarzadzaniu oraz rachunkowos$ci. W szczegdlnosci modele wartosci dla klienta
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sa podstawa wielu metod strategicznej i operacyjnej rachunkowosci zarzadczej
stuzacych poprawie efektywnosci dziatalnosci podmiotow gospodarczych.
W literaturze przedmiotu [Lada, 2011, s. 102] wyraznie si¢ wskazuje, ze rodzaj
stosowanego modelu, a wigc konsekwentnie zastosowana metoda pomiaru fi-
nansowego powinna by¢ dostosowana do specyfiki dziatalno$ci podmiotu i jego
oferty produktowe;.

Celem artykutu jest dokonanie przegladu glownych modeli wartosci dla
klienta oraz przeanalizowanie ich przydatnosci w zarzadzaniu uslugami finan-
sowo-ksiggowymi. Opracowanie zostalo przygotowane na podstawie przegladu
literatury oraz obserwacji uczestniczacej realizacji ustug finansowo-ksiggowych
w jednym z krakowskich centrow finansowych. W kolejnych rozdziatach omo-
wiono zatozenia danego modelu wyceny oraz okreslono jego dostosowanie do
specyfiki analizowanego rodzaju ustug. Badania empiryczne przeprowadzono
w organizacji gospodarczej oferujacej klientom standaryzowana oraz zintegrowana
obstuge proceséw finansowo-ksiggowych. Badany podmiot §wiadczy ustugi dla
przedsigbiorstw krajowych i zagranicznych w zakresie: ksiggowania faktur, ewiden-
cji operacji bankowych, zarzadzania zobowiazaniami i nalezno$ciami, konsultingu,
obstugi transakcji handlowych, audytu podatkowego oraz sporzadzania raportow
finansowych. Analizowana organizacja wspolpracuje z klientami, opierajac si¢ na
strategii wzajemnego zaufania, wysokiej jakosci oferowanych ustug oraz dostoso-
waniu oferty produktowej do indywidualnych potrzeb.

1. Pojecie wartosci dla klienta

Pojecie warto$¢ dla klienta po raz pierwszy zostato wprowadzone do nauk
ekonomicznych w 1954 r. przez Petera Druckera w publikacji pt. The Practice of
Management. Wedlug autora koncepcji [Drucker, 1994] t¢ zmienna warto$¢
tworza takie cechy produktu i jego wytworcy jak: cena, trwatos¢, czystosé, nie-
zawodno$¢ oraz reputacja. Wspoélczesnie pojecie to jest definiowane na wiele
sposobow. W tej roznorodnosci dominuja jednak dwa gtowne podejscia, okre-
slane jako warto$¢ brutto dla klienta oraz warto$¢ netto dla klienta.

Warto$¢ brutto dla klienta jest traktowana jako oferowany klientom ekwi-
walent ceny produktu. Przyktadem takiego podejscia jest definicja zapropono-
wana przez Woodruffa [1997, s. 189], wg ktorej wartos¢ dla klienta sa to ,,0d-
czuwalne i oceniane przez klienta preferencje wobec atrybutow produktu,
atrybutow jego funkcjonowania i konsekwencji wynikajacych z jego uzytkowa-
nia, ktore umozliwiaja (lub uniemozliwiaja) osiagnigcie klientowi jego celow
1 zamierzen w procesie uzytkowania”. W zaproponowanej definicji wskazuje si¢
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na konieczno$¢ dokonania przez klienta oceny wartosci dla klienta na poziomie
atrybutow produktu umozliwiajacych, poprzez proces jego uzytkowania, osia-
gnigcie obranych celow. Wsrod polskich autoréw podobne ujecie proponuje
Dobiegata-Korona [2006, s. 225], okres$lajac wartos$¢ dla klienta jako zbidr war-
tosci, ktoére pozwalaja na zaspokojenie potrzeb klienta w wymaganym przez
niego czasie oraz miegjscu. Dodatkowo autorka wymienia szereg czynnikow
wplywajacych na lojalno$¢ i warto$¢ dla klienta, m.in. jako$¢, niezawodnos¢,
zgodnos¢ z oczekiwaniami, bezpieczenstwo, nowos¢ technologiczna.

Alternatywnym podejsciem jest traktowanie warto$ci dla klienta w ujgciu
netto, tj. jako nadwyzki korzysci nad kosztami. Wedlug Kotlera [1994, s. 33]
,warto§¢ dostarczana klientowi jest r6znica pomigdzy catkowita wartoscia pro-
duktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponie$¢ w zwiazku z jego pozyska-
niem. Calkowita wartos¢ wyrobu dla klienta jest suma korzysci, jakich oczekuje
on od danego produktu czy ushugi”. Do catkowitych kosztéw poniesionych przez
klienta autor zalicza: koszty finansowe, energi¢, utracony czas, koszty psychicz-
ne poniesione w zwiazku z nabyciem produktu czy ustugi. Z kolei elementy
sktadowe catkowitej wartosci dla klienta (brutto) to: produkt, obstuga, personel,
a takze wizerunek przedsigbiorstwa. Podobne stanowisko w polskiej literaturze
z obszaru marketingu prezentuje Szymura-Tyc [2005, s. 75], definiujac wartos§¢
dla klienta jako ,,nadwyzke subiektywnie postrzeganych przez klienta korzysci
nad subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi z nabywaniem i uzytko-
waniem danego produktu”. Zwraca przy tym uwage na aspekt postrzegania
przez klienta w sposoéb subiektywny uzyskanych korzysci oraz poniesionych
kosztow w zwiazku z nabyciem oraz konsumpcja danego dobra lub ustugi. We-
dtug autorki wartos$¢ dla klienta stanowig tylko te koszty i korzysci, ktore klient
dostrzegt, a nie te, ktore otrzymat od sprzedajacego lub przez niego poniost.

Ta dwoisto$¢ rozumienia wartosci dla klienta wynika ze zréznicowanego,
subiektywnego, zmiennego i relatywnego spojrzenia klientow na ofert¢ produk-
towa. Charakterystyki te przektadaja si¢ wprost na modele obrazowania wartosci
dla klienta w analizach kosztowych. Modele kosztowe, cenowe oraz atrybutowe
odzwierciedlaja postrzeganie wartosci brutto, natomiast model ekonomiczny
moze by¢ stosowany w ujeciu netto, a po odpowiednich korektach réwniez
W ujeciu brutto.
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2. Model kosztowy i model cenowy pomiaru wartosci dla klienta
w ustugach finansowo-ksiggowych

Stosunkowo najbardziej tradycyjne ujgcie wartosci dla klienta odzwiercie-
dla model kosztowy. Nawiazuje on do zaproponowanej przez Milesa w 1974 r.
koncepcji analizy warto$ci [Schworz, 1974]. W podejsciu tym wartos¢ dla klien-
ta jest odpowiednikiem poniesionych przez przedsigbiorstwo minimalnych kosz-
tow zakupu badz wytworzenia produktow lub ushug, stanowiacych dla klienta
zbidr waloréw uzytkowych oraz wizerunkowych. Zwigkszenie wartosci dostar-
czanej klientowi moze nastapi¢ poprzez dostarczenie nowych cech funkcjonal-
nych ushug wytworzonych po mozliwie najnizszym koszcie. Podstawowa cecha
tego modelu jest przeprowadzanie pomiaru wartosci dla klienta na poziomie
najnizszego kosztu, ktdrego poniesienie jest niezbedne w celu swiadczenia ushu-
gi o cechach funkcjonalnych wymaganych przez klienta.

Model kosztowy powiazany jest z modelem cenowym, ktory stanowi jego
rozszerzenie. W modelu cenowym [Lada, 2011, s. 67] wartos¢ dla klienta ustala-
na jest na poziome ceny maksymalnej, jaka dany klient jest sktonny ponie$c
w zwiazku z nabyciem produktu badz ustugi o okreslonych cechach funkcjonal-
nych. Cena maksymalna, jaka nabywca jest sklonny zaptaci¢ za produkt, stanowi
funkcje, ktorej wartos¢ determinowana jest nie tylko doborem odpowiednich
cech funkcjonalnych ustugi, ale rowniez jego walorami wizerunkowymi oraz
ewentualna nieracjonalnoscia w ocenie produktu przez klienta. Pozwala to na
bardziej subiektywne odwzorowanie wartosci dla klienta niz w modelu koszto-
wym. W obu przypadkach jednak warto$¢ dla klienta jest pochodna gléwnie
cech funkcjonalnych produktu oferowanego przez podmiot oraz cen ustalanych
przez konkurencj¢ na podobne lub substytucyjne produkty.

W badanym podmiocie klienci nabywaja ushugi finansowo-ksiggowe w za-
kresie ewidencji faktur, obshugi transakcji bankowych, zarzadzania nalezno-
Sciami 1 zobowiazaniami oraz sporzadzania raportow. Dla klientow analizowa-
nego przedsigbiorstwa cena (koszt) nie jest kluczowym czynnikiem
warunkujacym podjecie decyzji o nabyciu ustugi. Nabywcy serwisu finansowo-
-ksiggowego w celu uzyskania dodatkowych korzysci, m.in. sprawnej obstugi,
wykwalifikowanych pracownikow, dodatkowych kontroli jakosci czy obstugi
w rodzimym jezyku klienta, sa sktonni ponies¢ wigkszy koszt zwiazany z jego
zakupem. Opisywany model cenowy moze mie¢ zastosowanie w odniesieniu do
matych podmiotow, dla ktorych cena jest kluczowym czynnikiem determinuja-
cym podpisanie kontraktu o §wiadczenie ustug finansowo-ksiggowych. Mniejsze
przedsigbiorstwa niejednokrotnie rezygnuja z ustug dodatkowych, np. obshugi
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w kilku jezykach obcych, w celu obnizenia kosztow nabytego serwisu. Podmioty
te nie dysponuja zasobami finansowymi, ktére pozwolityby im na nabycie do-
datkowych korzysci zwiazanych z ustuga podstawowa, dlatego wybieraja tg
ustuge, ktora jest najtansza na rynku.

3. Model atrybutowy pomiaru wartosci dla klienta
w uslugach finansowo-ksiggowych

W literaturze podmiotu model atrybutowy stanowi rozszerzenie modelu ce-
nowego. W podejsciu tym warto$¢ dla klienta okreslana jest [Lada, 2011, s. 69]
jako suma wszystkich korzysci oferowanych klientowi, ktore sa zgodne z jego
preferencjami oraz oczekiwaniami. W modelu atrybutowym, obok walorow
funkcjonalnych, uwzglednione sa w wycenie takie cechy jak: aktualnie obowia-
zujaca moda, rozpoznawalno$¢ marki firmy §wiadczacej ustugg, a takze wszyst-
kie dodatkowe ustugi zwiazane z procesem zakupu oraz $wiadczenia ushugi.
Wedhug Dobiegaly-Korony [2006, s. 225] do czynnikéw budujacych wartos¢ dla
klienta nalezy zaliczy¢ m.in.: nowos¢ technologiczna, jakos$¢, bezpieczenstwo,
ceng, reputacje, wspolprace, komunikacje, cechy uzytkowe, dostgpnos¢, zgod-
no$¢ z oczekiwaniami, ustugi przed- i posprzedazowe. W modelu atrybutowym
uwzglednione sa wszystkie cechy, za ktore klient sktonny jest zaptaci¢ ustalona
ceng. Ogolna warto$¢ dla klienta brutto stanowi zatem sume wartos$ci wszystkich
atrybutow ustugi.

W literaturze przedmiotu zaprezentowanych jest wiele modeli atrybuto-
wych klasyfikujacych cechy wartosci dla klienta wg réznych kryteriow. W ob-
szarze rachunkowosci zarzadczej czgsto nawiazuje si¢ do uproszczonego, troje-
lementowego modelu [Epstein i Yuthas, 2007, s. 26], zgodnie z ktorym warto$¢
dla klienta jest ksztaltowana przez subiektywna percepcje trzech rodzajow atry-
butéw (por. rys. 1):

— cech produktu,
— marki produktu,
— relacji utrzymywanych przez przedsigbiorstwo z otoczeniem.
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Rys. 1. Koncepcja modelu warto$ci dla klienta
Zrodto: Kaplan i Norton [2001, s. 80].

Podejscie atrybutowe skoncentrowane jest na wycenie poszczegolnych cech
produktu, ktére moga przyjmowac dla okreslonego klienta warto$¢ dodatnia,
oboj¢tna lub negatywna. Duze utrudnienie dla prawidlowe] wyceny wartosci
atrybutow stanowi subiektywno$¢ oceny dokonywanej przez klienta. Szymura-
-Tyc [2005] dostrzega, ze bardzo czesto nabywca inaczej ocenia atrybuty wyste-
pujace osobno, a inaczej w sytuacji, gdy wystgpuja wspolnie z innymi. Nalezy
podkresli¢, ze w modelach atrybutowych obrazowanie lub pomiar wartosci dla
klienta nie sa ograniczone tylko do poszczegoélnych cech funkcjonalnych pro-
duktu, ale sa rowniez powiazane z postrzeganiem przez klientdéw pozostale;
dziatalnosci prowadzonej przez przedsigbiorstwo [Lada, 2011].

W badanym podmiocie klienci nabywaja ustugi podstawowe (ksiggowania
faktur), uwzgledniajac wiele dodatkowych atrybutow. Dla nabywcow serwisu
wazne jest, aby pracownicy centrum postugiwali si¢ ich rodzimym jezykiem. Ma
to na celu utatwi¢ komunikacj¢ pomigdzy stronami kontraktu. Istotna dla klien-
tow jest rowniez kontrola ewidencji ksiggowej pod wzgledem rachunkowym
i podatkowym. Dodatkowa weryfikacja zapisow ksiegowych zmniejsza ryzyko
popeiania blgdoéw, co wptywa na wzrost poczucia bezpieczenstwa. Przy podje-
ciu decyzji o nabyciu ushugi klienci zwracaja rowniez uwageg na kwalifikacje
1 do$wiadczenie zawodowe pracownikow §wiadczacych serwis. Certyfikat ksig-
gowego, uprawnienia biegltego rewidenta oraz doradcy podatkowego stanowia
dodatkowa korzys¢ dla klienta — poswiadczaja wiedze 1 umiejetnosci niezbedne
do dostarczania serwisu o najwyzszej jakoSci. Dodatkowa cecha stanowiaca
warto$¢ dla klienta jest dostosowanie czasu pracy do stref czasowych klienta.
Nabywcy oczekuja, ze serwis bedzie $wiadczony w godzinach odpowiadajacych
ich kulturze pracy oraz strefie czasowej.
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Wplyw réznego rodzaju atrybutéw pozacenowych na wybor ustug profe-
sjonalnych (takich jak finansowo-ksiggowe) sugeruja wyniki badan empirycz-
nych prowadzonych w sektorze bankowym [Johnston, 1995]. Na podstawie ana-
lizy wywiadu przeprowadzonego wsrod klientow jednego z najwigkszych
bankéw w Wielkiej Brytanii badacz zidentyfikowatl 18 czynnikéw doswiadcze-
nia klienta, m.in. bezpieczenstwo, dostepnos¢, elastycznosé, niezawodnosé, tro-
skliwos$¢ 1 opiekunczos¢. Uzyskane wyniki potwierdzily, ze nie tylko zakres
ushugi, ale réwniez wysoki poziom zaangazowania pracownikdéw, szybkosci
reakcji, zyczliwosci oraz uprzejmosci znajduje przetozenie na postrzeganie war-
tosci ustug profesjonalnych dla klientow.

4. Model ekonomiczny pomiaru wartosci dla klienta
w ustugach finansowo-ksiggowych

Model ekonomicznej wartosci dla klienta oparty jest na zatozeniu [Lada, 2009,
s. 100], ze klienci podejmuja decyzje o zakupie produktu lub ustugi na podstawie
racjonalnych przestanek. Oznacza to, iz nabywcy dokonuja zakupu zgodnie z wila-
snymi przekonaniami co do shusznosci podjetej decyzji, a takze planami oraz pro-
gnozami zwiazanymi z wykorzystaniem produktu. Dla klienta dziatanie to musi by¢
ekonomicznie uzasadnione. Zastosowanie modelu ekonomicznej wartosci dla klien-
ta zwigzane jest z koniecznoscia przeprowadzenia gruntownej, a zarazem kosztow-
nej analizy dziatalno$ci przyszltego nabywcy. Niezbedne jest catkowite zrozumienie
celu, jakim kieruje si¢ klient w momencie podjgcia decyzji o zakupie produktu,
a takze roli, jaka ona pelni w procesie kreowania wartosci dla calej organizacji klienta.

Mechanizm modelu ekonomicznej wartosci dla klienta polega na [Van der
Haar 1 in., 2001, s. 627-636] ustaleniu roznicy pomigdzy korzys$ciami, jakie
klient uzyska z zakupu danego produktu lub ustugi, a kosztami, jakie poniost on
w zwiazku z zakupem oraz uzytkowaniem produktu badz ustugi — np. utrata
kontroli nad caltym procesem, koniecznos¢ przekazania na zewnatrz poufnych
danych. Kotler [2005, s. 60] podkresla, ze klient zawsze bedzie dazyt do mak-
symalizowania korzys$ci oraz minimalizacji kosztow. Wartos¢ ekonomiczna dla
klienta w powyzszym ujeciu jest wartoscig netto ustalana jako nadwyzka korzy-
$ci realizowanych przez klienta w efekcie zakupu i wykorzystania produktu.
tada [2011 s. 67] prezentuje mozliwo$¢ pomiaru tej kategorii rowniez w ujgciu
netto. Zaproponowana przez autorke korekta kosztow klienta o ceng produktu
pozwala ustali¢c wartos¢ dla klienta wyltacznie jako nadwyzke oczekiwanych
przysztych korzysci i kosztow klienta wynikajacych z uzytkowania produktu.
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Jest to warto$¢ brutto stanowiaca ekwiwalent ceny zakupu produktu. Dodatkowo
w obu podej$ciach mozliwe jest zastosowania technik dyskontowych w celu
uwzglednienia zmiany wartosci pieniadza w czasie i ustalenia warto$ci nadwyz-
ki na wybrany moment w cyklu zycia produktu.

W badanym podmiocie nie wystepuja ustugi, w odniesieniu do ktorych mo-
del ekonomicznego pomiaru wartosci dla klienta moglby mie¢ potencjalne za-
stosowanie. Klienci analizowanego centrum ustug finansowych nabywaja serwis
na witasne wewngtrzne potrzeby — nie stanowi on dla nich przedmiotu handlu.
Model ekonomiczny pomiaru wartosci dla klienta moze znalez¢ zastosowanie
w odniesieniu do przedsigbiorstw zajmujacych si¢ posrednictwem sprzedazy
ustug finansowo-ksiggowych, dla ktérych omawiane ustugi stanowia przedmiot
dalszej odsprzedazy. Innym potencjalnym uwarunkowaniem, ktére sprzyja wy-
korzystaniu modelu ekonomicznego, jest sytuacja, gdy klienci centrum ushug
finansowych, nabywajac ustuge, chca uzyska¢ dodatkowe korzysci zwiazane np.
z obnizeniem cig¢zaru zobowiazan podatkowych. Wymiar tych potencjalnych
korzysci determinuje warto$¢ dla klienta i stanowi czynnik determinujacy skton-
no$¢ do zaakceptowania okre§lonej ceny ustug.

Podsumowanie

Przedstawiona analiza wykazata, Ze koncepcja pomiaru wartosci dla klienta
najlepiej dostosowana to specyfiki ustug finansowo-ksiggowych jest model atry-
butowy. Sposdb prezentacji wartosci ustug jako sumy réznych jej cech w pelni
odpowiada sposobom podejmowania decyzji przez klientow nabywajacych
ustugi finansowo-ksiggowe w centrach ustug wspolnych. Przeprowadzone bada-
nia empiryczne wykazaty, ze obok waznych cech produktow, takich jak zakres
merytoryczny ustugi i jej cena, klienci biora po uwagg caty zakres oferty cen-
trum, dostepno$¢ ustug (godziny pracy), ich jakos$¢ (fachowosé i bezpieczen-
stwo) oraz terminowos$¢. Innym waznym obszarem tworzenia warto$ci sa relacje
z klientami 1 marka centrum. W tej sferze znaczenie odgrywaja zyczliwy stosu-
nek do klientéw, mozliwos$¢ otrzymania obshugi w rodzimym jgzyku oraz wcze-
$niejsze dobre doswiadczenia ze wspolpracy z centrum. Zastosowanie modelu
atrybutowego do analizy zakresu ustug finansowo-ksiggowych otwiera pole do
zastosowania wielu metod rachunkowosci zarzadczej wspomagajacych zarza-
dzanie zakresem oferty produktowej. Do najpopularniejszych metod opartych na
tym podejsciu naleza rachunek kosztow docelowych oraz rachunek kosztow
atrybutow, pozwalajace efektywnie projektowac elementy oferty produktowej
oraz na biezaco je monitorowac.
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THE ANALYSIS OF USEFUL OF CUSTOMER VALUE MODELS
IN MANAGE OF FINANCIAL AND ACCOUNTING SERVICES

Summary: The main aim of the paper is to review the most popular value for customer
models and to analyze their usefulness in managing financial and accounting services. In
the first part of the paper, concept of value for customer is presented on the basis of
literature review. In the next part value for customer models are confronted with the real-
life situation. Empirical research based on participatory observation in one of Cracow’s
financial centres enabled to analyse this models from the perspective of specificity of
this kind of business services. The conclusions presented in the paper indicates that the
value for customer model based on attributes can be effectively used in the management
of financial and accounting services.

Keywords: customer value, customer value models, finance and accounting service.



