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WSPOLCZESNE PROBLEMY W PROCESIE
KREOWANIA WARTOSCI DLA KLIENTA

Podmioty procesu wymiany musza si¢ wzajemnie uwazac¢ za partneréw i razem
poszukiwa¢ rozwiazan zwigkszajacych ich zbiory uzytecznosci. Wymaga to
zaufania, dwukierunkowego rzetelnego komunikowania oraz wstuchiwania si¢
w opinie kluczowych klientow w celu stworzenia produktéw (po poglebionym
zrozumieniu glosu klientow) odpowiadajacych ich potrzebom i oczekiwaniom.
Zwolennicy nowego podejscia, ktadac nacisk na rolg relacji w marketingu, suge-
ruja, ze powinna ona zastapi¢ transakcje jako efekt procesu wymiany.

Zadowolenie klientow moze by¢ wskaznikiem sytuacji finansowej przed-
sigbiorstwa. Przez dostarczanie okreslonej wartosci dla klienta firma pozyskuje
lojalnych odbiorcéw oferty, tworzy sie trwata sie¢ relacji. Do wartosci dla klien-
ta mozna zaliczy¢ polaczenie kilku korzyéci osigganych przez odbiorcow, mig-
dzy innymi jakosci, ceny, wygody, punktualnej dostawy oraz ustug przy-, przed-
1 posprzedazowych.

Wyznaczanie i wymiana wartoSci dla klienta na rynku

Czgsto podkresla si¢, ze klienci oceniaja proponowane oferty z punktu widzenia
dostarczanej im warto$ci. Daza tym samym do maksymalizacji otrzymywanych
wartosci w granicach okreslonych kosztami poszukiwania nowych produktow,
niepetng wiedza, trudno$ciami przemieszczania si¢ oraz poziomem dochoddw.
Klienci kreujg oczekiwania co do wartoéci produktow, ktére determinujg ich
postgpowanie na rynku. Warto$¢ dostarczana klientowi jest réznicg pomigdzy
calkowita wartoscia produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies$¢
w zwigzku z jego pozyskaniem. Calkowita warto$¢ produktu dla klienta jest
suma korzysci, jakich oczekuje on od danego produktu.

Podkresli¢ nalezy, Ze koszty nabycia produktow nie ograniczaja si¢ tylko do
sumy pienigdzy wydatkowanej na zakup. Obejmuja one rowniez koszt dojazdu
do miejsca zakupu, koszt zwigzany z poszukiwaniem informacji o produkcie,
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porad itd. Oprocz tego do poniesionych kosztow zakupu zaliczyé trzeba czas
zwigzany z nabyciem danego dobra lub ustugi (czas dojazdu, oczekiwanie na
produkt) oraz wydatkowana w tym czasie energi¢. Swego rodzaju kosztem jest
rowniez frustracja wynikajaca z warunkéw dokonywania zakupu, negatywne
emocje. Klient nie tylko oczekuje wartosci, ale rowniez sam ja oferuje (rys. 1).

Wartos¢ klienta:
e Pienigdze e
e  Zaufanie, wiarygodnos¢
e Lojalno$¢, przyjazn

Klient Przedsi¢biorstwo

Wartos¢ dla klienta:
e  Produkt

e  Obstuga, wiarygodnosé
Lojalno$¢, przyjazn

Rysunek 1. Wymiana warto$ci mi¢dzy klientem a przedsi¢biorstwem

Zrddto: opracowanie wlasne

Warto podkresli¢, ze organizacje funkcjonujace w sieci relacji raczej daza
do wykreowania silnych, unikatowych zwigzkow ze swoimi klientami i zaanga-
zowania ich w proces tworzenia wartos$ci, ktora dostarczaja na rynek. Wykorzy-
stanie zdolnosci przedsigbiorstwa do dostarczania klientowi maksymalnej warto-
sci jest jedna z najlepszych opcji strategicznych, jakie maja do wyboru podmioty
gospodarcze. Zdolno$¢ ta prowadzi do zréznicowania oferty rynkowej firmy,
a to jest kluczowym czynnikiem zdobywania przewagi konkurencyjne;.

Produkt w procesie zaspokajania potrzeb klientow

Osoby zajmujace si¢ tworzeniem oferty produktowej i marketingiem starajg si¢
wplywac na potrzeby klientow, przekonujac, ze okreslone produkty zaspokoja ich
potrzeby. W firmie ,,tacznikiem” migdzy dzialem produkcji a dzialem marketin-
gu i sprzedazy jest analiza potrzeb klientow. Jest jednoczesnie waznym elemen-
tem analizy strategicznej, gdyz umiejetnos¢ prawidlowego definiowania potrzeb
klientow oraz zdolno$¢ thumaczenia tych potrzeb na cechy produktu znacznie
podnosi konkurencyjno$¢ firmy. Badanie potrzeb skupia si¢ na aktywnosci
klientow i polega gléwnie na zbieraniu informacji (opinii i preferencji, percep-
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cji) o ich potrzebach, selekcjonowaniu potrzeb wplywajacych najbardziej na
satysfakcje klientow i wskazywaniu dla nich najwazniejszych elementow pro-
duktow.

Zadaniem analizy poziomu zaspokojenia potrzeb klientow jest okreslenie:
kto jest naszym klientem, co jest zyczeniem klienta, jak zaspokoi¢ jego potrzeby.
Przyktadowe metody analizy potrzeb klientéw to: spotkania i wywiady z mene-
dzerami (sprzedawcami), analizy proceséw zachodzacych w firmie, okreslanie
kryteriow sukcesu projektu i obszarow zmiany, analizy potrzeb opracowywane
dla konkretnych klientéw ankiety w formie tradycyjnej i multimedialnej, anoni-
mowe badania na temat opinii i postaw, obserwacja uczestniczaca polaczona
z analiza zebranego materiatu (podczas obserwacji mozna zastosowaé kamerg
wideo, arkusze obserwacji uczestniczacej). Wsrod roznorodnych metod badaw-
czych najczesciej stosowane to indywidualne wywiady grupowe, wywiady tele-
foniczne (CATI) oraz ankiety pocztowe, internetowe [Marciniak 2000, s. 21].
Mozna wykorzysta¢ mniej lub bardziej skomplikowane metody pomiaru satys-
fakcji klienta. Naleza do nich: monitorowanie poziomu sprzedazy, badanie my-
stery shopping (tajemniczy klient), analiza poziomu utraty klientow, analiza

»l

skarg i zazalen, metoda ,,Infratest Burke”".

Czynniki tworzenia i dostarczania wartoS$ci dla klienta —
wybrane koncepcje

Wartos¢ dla klienta nie jest matematyczng roznica migdzy oceng korzys$ci zwia-
zanych z produktem, dokonywana przez klienta, a cena, ktorg musi on zaptacic
za produkt. Klienci bardziej bowiem zwracaja uwage na obnizke ceny niz na
proporcjonalny przyrost korzys$ci. Wartoscig dla klienta jest zatem r6znica po-
mi¢dzy zbiorem korzys$ci zawartych w oferowanym produkcie (dobrze lub ustu-
dze) a kosztami zwigzanymi z ich uzyskiwaniem, ktore obejmuja nie tylko ceneg,
ale i inne finansowe i niefinansowe obcigzenia ponoszone przez klienta. Istotne
dla okreslenia wartosci sg nie tylko obiektywne cechy produktu, lecz rowniez spo-
sob ich postrzegania przez nabywcow (warto$¢ postrzegana). Na warto$¢ produk-
tu sktadaja sig: warto$¢ funkcjonalna, emocjonalna, poznawcza, spoteczna i warun-
kowa. Wartos¢ jest oceniana w momencie zakupu i w procesie uzytkowania

' Firma Infratest Burke wypracowala szereg tzw. specjalnych metod badawczych, opierajac
si¢ na analizie tysi¢cy baz danych, m.in. TREM. i BASES.TRI:M. Wspomniana metoda pozwala
na pofaczenie czterech elementdw strategicznego zarzadzania marketingowego: strategii orientacji
na zadowolenie klienta i strategii ksztaltowania postaw pracownikow na oczekiwania i zadowole-
nia klientéw ze strategia formowania pogladéw i orientacji zarzadzania oraz ze strategia komuni-
kacji.
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produktu (cykl zycia produktu u nabywcy). Istotna z punktu widzenia klienta
jest warto$¢ dodana, ktéra on uzyskuje w wyniku uzytkowania nabytego produk-
tu, zwigzana ze stopniem realizacji jego celow. Odczucie satysfakcji (bedace
baza lojalnosci klienta) powstaje wtedy, gdy rezultaty nabycia i uzytkowania
produktu przekraczaja oczekiwania klienta (pobudzane migdzy innymi przez
promocje).

Zarzadzanie przedsigbiorstwem przez pryzmat warto$ci dla klienta w pierw-
szym etapie wymaga identyfikowania wiazki wartosci dobrze dostosowanej do
potrzeb i oczekiwan wybranej grupy klientoéw oraz posiadanych i kontrolowa-
nych przez firm¢ zasobéw (kompetencji). Kreowanie owej wigzki wartosci, opie-
rajac si¢ na zasobach i kompetencjach wlasnych firmy oraz jej partnerow ryn-
kowych (dostawcow i odbiorcodw), funkcjonujacych w obrebie danego tancucha
wartosci, jest drugim, szalenie waznym etapem zarzadzania. Komunikowanie
wartosci dostarczanej wybranym klientom umozliwia dotarcie do wiasciwej
grupy klientow (wybranych przez firme) 1 ksztaltuje ich oczekiwania (jest to
wazne z punktu widzenia osigganej satysfakcji jako bazy dla lojalnosci klien-
tow). Na koncu wreszcie — dostarczenie wigzki wartosci klientom firmy pozwala
zrealizowaé warto$é dla firmy i dla jej klientow.

Zarzadzanie przez wartos¢ dla klienta to proces decyzyjny zachodzacy w przed-
sigbiorstwie 1 poza nim, na ktory skladaja si¢ cztery fazy: identyfikowanie, kre-
owanie, komunikowanie oraz dostarczanie wartosci dla klienta (por. rys. 2).

Firmy

R L | T

IDENTYFIKOWANIE TWORZENIE KOMUNIKOWANIE DOSTARCZANIE

R e g e o G

Wartosci dla klienta

Rysunek 2. Proces zarzadzania przez warto$¢ dla klienta

Zrodlo: opracowanie wlasne

Proces zarzadzania przez wartos¢ dla klienta obejmuje przede wszystkim
informacyjne procesy zwigzane z pozyskiwaniem i przetwarzaniem wiedzy o szcze-
golnych potrzebach i oczekiwaniach klientow w zakresie wartosci 1 ksztaltuja-
cych je czynnikow. W tym ukladzie procesy sprzg¢gajace polegaja na takim uksztal-
towaniu proceséw zachodzacych w firmie i w fancuchu wartosci dodanej partne-
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row rynkowych przedsigbiorstwa, aby na podstawie kontrolowanych zasobow
firma mogta wykreowac okre$long wiazke wartosci oczekiwang i akceptowana
na rynku przez klientow oraz procesy komunikowania i dostarczania wartosci-
korzysci klientom produktu [Szymura-Tyc 2001; 2006].

Rézne koncepcje zarzadzania warto$cia dla klienta, poza samg idea, dopra-
cowaly si¢ rozwinigtych metod i narz¢dzi, pozwalajacych na ich efektywne wy-
korzystanie w praktyce przedsigbiorstw®. Z przyjetej tu perspektywy zarzadza-
nia przez warto$¢ dla klienta koncepcje te maja okreslone zalety, ale zawieraja
tez
w sobie pewne ograniczenia. Do najpowazniejszych nalezaloby zaliczyé¢ ich
operacyjny, zatem niestrategiczny charakter, oraz czastkowe ujgcie, polegajace
na koncentrowaniu si¢ tylko na wybranych procesach zachodzacych w firmie,
nieobejmujacych catego tancucha tworzenia wartoéci dodane;j.

Umiejetnos¢ identyfikowania wiazki wartosci, jej kreowania i dostarczania
jest znacznie bardziej ztozonym procesem, niz wynika to z proponowanych mo-
deli, ktére tylko w ograniczonym stopniu odwzorowuja rzeczywiste procesy
gospodarcze.

Wycena wartosci dla klienta — cena produktu w ujeciu
dynamicznym

Warto zwrdci¢ uwage na wazny problem pojmowania i odbioru wartosci przez
klienta. W historii mysli ekonomicznej wystgpuje pojecie ceny sprawiedliwe;.
Wedlug s$redniowiecznej koncepcji gloszonej przez sw. Tomasza, warunkiem
sprawiedliwej wymiany jest proporcjonalno$¢ ceny do pracy zuzytej na wytwo-
rzenie towaru i do poniesionych kosztow.

Zgodnie z zasada percepcji nakreslona przez H. Simona na podstawie prze-
prowadzonych przez niego badan, ta sama warto$¢ moze by¢ roznie postrzegana
przez poszczegblnych klientow. Ma ona wigc wymiar subiektywny. Klienci
moga w odmienny sposob dokonywaé oceny ogolnej wartosci lub tez jej po-
szczegolnych komponentow. Wartos¢ catkowita, ktora otrzymuje klient, jest
réznica dostarczonej ogolnej wartosci pomniejszonej o poniesione koszty. Za-
rowno koszty, jak i korzysci zawieraja wiele cech niematerialnych, takich jak
sympatia lub antypatia, zaufanie lub jego brak.

? Kompleksowe zarzadzanie jakoscia (zarzadzanie poprzez jako$é — Total Quality Manage-
ment, TQM), zarzadzanie fancuchem dostaw (Supply Chain Management, SCM), zarzadzanie
relacjami z klientem (Customer Relationship Management, CRM), reinzynieria proceséw bizneso-
wych, (Business Process Reengineering, BPR), zarzadzanie warto$cig firmy (Value Based Mana-
gement, VBM) [por. Jezak 2001].
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Wartos¢ dostarczana klientowi w celu osiagnigcia jak najpelniejszej jego
satysfakcji powstaje w przedsigbiorstwie na skutek sekwencji dziatan obejmuja-
cych jej identyfikacje, tworzenie oraz komunikowanie. Dzialania te wystepuja
zarowno w sferze ukrytej dla klienta (np. prowadzenie analiz rynku, segmentacji
nabywcéw), jak i w sferze postrzegania, doswiadczen klienta (np. $wiadczenie
dodatkowych ustug, bezposrednie kontakty) [Simon 1999, s. 140].

Mozliwosci ksztattowania cen produktow oferowanych przez przedsigbior-
stwo sa okreslane przez czynniki wewngtrzne i zewngtrzne oraz funkcj¢ celu
przedsigbiorstwa. Do fundamentalnych wyznacznikéw otoczenia zewnetrznego
zalicza si¢ w szczegolnosci konkurencjg, zachowania klientdw oraz ingerencj¢
panstwa. Natomiast do determinant wewngtrznych naleza koszty, zdolno$¢ wy-
tworcza oraz potencjat finansowy firmy. Dla podejmowania racjonalnych decy-
zji wazna jest rowniez dodatkowa miara, ktora pozwoli oceni¢ konsekwencje
wynikajace z réznych cen, czyli funkcja celu maksymalizujagca zysk. Wymiar
czasu moze obejmowac wszystkie powyzsze wyznaczniki ceny, a jego uwzgled-
nienie pozwala zestawi¢ najwazniejsze efekty w ukladzie dynamicznym, ktore
prezentuje rysunek 3.

Dynamiczne determinanty w zarzadzaniu wartoscig produktow

NE LA

Dynamika D')_’;:l?:‘_(a Dynamika dl(:ly"f‘:m'ka. I)ynamika"
funkcji celu sprzedazy kosztéw oddziatywania konkurencji
ceny
Rynkowy Dynamika 1 K Zmiany Efekt
cykl zycia wspolza- Odd"f"lyw""" elastycznosci przeniesienia
produktu wodnictwa CDUAREEN cenowej ( )

Rysunek 3. Dynamiczne determinanty warto$ci produktu

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Simon 1996, s. 44

Znane reguly, ktore uwzgledniaja dynamiczne zaleznosci przy decyzjach
cenowych w fazie wprowadzania produktu na rynek, to strategia skimming (pro-
dukt innowacyjny) oraz penetracji (produkt imitacyjny). Strategie te majg cha-
rakter jakosciowy, zatem ograniczaja si¢ do wskazania zalecen kierunkowych
lub dotyczacych okreslenia rz¢du wielkosci cen [Karasiewicz 1997, s. 199-218].
Wynika to z tego, ze wiarygodne ustalenie parametrow dynamicznych modeli
cen przed wprowadzeniem nowego produktu — ex ante — jest niezwykle trudne.
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Formutowanie tych strategii wymaga jednak glebokiej znajomosci dynamicz-
nych zalezno$ci determinant ceny.

Wspoltworzenie wartosci

Analizujac naturg procesow tworzenia wartosci dla klientow zachodzacych w przed-
siebiorstwie, w jego kontaktach z otoczeniem, mozna zauwazy¢, ze czg¢$¢ opisa-
nych tu procesow, takich jak proces identyfikowania wartosci dla klienta oraz
procesy komunikowania i dostarczania wartosci wybranym klientom, jest po-
wszechnie uwazanych za funkcje marketingowe (np. badania rynkowe i marke-
tingowe, okreslanie cen produktu, promocja czy dystrybucja). Rowniez ksztal-
towanie cech produktu (wiazki korzysci dla klienta), a wigc kreowanie okreslo-
nych warstw wartosci dla klienta, stanowi domeng¢ marketingu.

Wspotczesne koncepcje zarzadzania, przyjmujac procesowe podejscie do
zarzadzania przedsigbiorstwem (firma jako system dziatan czy ciag aktywnosci),
zwykle ograniczajg rol¢ marketingu w przedsigbiorstwie do wyspecjalizowanej
funkcji sprzedazy i promocji (fancuch wartosci dodanej M. Portera, w ktérym
marketing zostat sprowadzony do zarzadzania sprzedaza i promocji). W literatu-
rze z zakresu nauk o zarzadzaniu, nie tylko marketingu, wskazuje si¢ jednak na
potrzeb¢ odejécia od tego waskiego traktowania marketingu. Postuluje si¢ przy-
jecie orientacji na klienta jako podstawe formutowania strategii rozwoju przed-
sigbiorstwa. Sugeruje si¢ konieczno$¢ wdrozenia kultury organizacyjnej, tak aby
orientacja na klienta przenikata cala firm¢. Znajduje to ostatecznie wyraz w prze-
konaniu, ze marketing stal si¢ wazng funkcja w przedsigbiorstwie, nieograniczo-
na do funkcjonowania jednego tylko dziatu [Drucker 2002].

Zarzadzanie przez warto$¢ dla klienta jest procesem, w ktorego przebieg
zaangazowane muszg by¢é pewne szczegélne zasoby firmy oparte na wiedzy,
ktore proponuje¢ nazywa¢ kompetencjami marketingowymi. Kompetencje mar-
ketingowe firmy sa to te zdolnosci firmy, ktére polegaja na intencjonalnym wy-
korzystaniu wiedzy organizacyjnej w procesach identyfikowania, kreowania,
komunikowania i dostarczania warto$ci wybranym grupom klientow przez sko-
ordynowane wykorzystywanie zasobow, dla osiagania okreslonych celow orga-
nizacji, w szczeg6lnosci — przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa [Webster
1997].

Dostarczanie warto$ci wybranym segmentom rynku wymaga umiejetnosci
przeksztalcania posiadanych i kontrolowanych przez firm¢ zasobow w zbiory
uzytecznosci produktoéw, stanowiace zrodto wartosci dla klientow. Oznacza to
w szczegllnosci, ze kompetencje marketingowe pozwalajg budowac przewage
konkurencyjng rowniez takim firmom, ktore same wlasciwie nic nie wytwarzaja,
nie posiadaja nawet wlasnych zasobéw produkcyjnych czy handlowych (out-
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sourcing produkcji, a nawet dystrybucji), ale poprawnie identyfikuja wiazke
wartos$ci oczekiwang przez nabywcow, kreujg ja na podstawie wlasciwego dobo-
ru i koordynacji dziatania dostawcow, komunikuja warto$¢ wybranym klientom,
wyraznie zarysowujac site marki produktu, i zarzadzaja procesem dystrybucji.

Przeksztalcanie posiadanych zasobow w wiazke wartodci ceniong przez klien-
tow sprawia, ze zasoby firmy (zasoby kapitalowe i odpowiadajace im zasoby
finansowe, materialne i niematerialne, w tym zasoby oparte na wiedzy) zmienia-
ja sie w aktywa marketingowe, budujac przewage konkurencyjna firmy®. Wy-
rozniajace produkty, korzystna pozycja cenowa czy lokalizacja, sita 1 wartos¢
marki, powigzania w kanatach dystrybucji czy reputacja firmy sa postrzegane
i cenione nie tylko przez klientow, ale i przez aktualnych oraz potencjalnych
inwestorow. Klienci dostrzegaja w nich dodatkowe zZrédto oferowanej im warto-
sci. Inwestorzy cenig niematerialne zasoby (aktywa marketingowe) firmy, bedac
przekonani, ze daja one gwarancje¢ satysfakcji i lojalnosci klientéw, zapewniajac
firmie w przysztych okresach zwigkszony strumien wartosci dodane;.

Wspottworzenie wartosci oznacza zatem czynny udzial klienta w procesie
wspottworzenia warto$ci, a tym samym sugeruje wigksze zaangazowanie klien-
ta, niz ma to miejsce w przypadku kastomizacji (jest to aktywne dostosowanie
przez uzytkownika wartoéci do whasnych preferencji)®.
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PRESENT PROBLEMS IN VALUE TO CUSTOMER CREATION
PROCESS

Summary

The customers are get involved more and more in active and open dialogue with sellers
of goods and services. Individual customers can learn how to conduct on the market or
on the own hand, or using other market subjects knowledge. So market becomes the
forum of creating the value and competing about it in which customers participate
actively. This is the outstanding distinctive feature of this new market customers become
new source of competence for enterprise. The competences which customers bring in are
the effect of knowledge and skills which they possess, their desire of learning and
experimenting and ability to getting involved in process of communicating.

The acknowledgement of meaning the partners competence in the chain of links
creating value added, it lets create wide networks co-operating with each other of com-
panies, suppliers, distributors, in the aim of delivering the desirable value to final cus-
tomers. Inclusion customers to this network is the new phenomenon and revolutionizing
relations in the market. The managers stop to usurp knowledge about what the customers
want. They use their customers collective knowledge, letting them to influence the case
of creating the value — to define features and functions of products and negotiate prices.




