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Streszczenie

Dostarczanie wartosci klientom jest wazne zaréwno dla menedzerow, liderdw, jak i przed-
sigbiorcow. Aby by¢ sktonnym do zaptaty, klient musi czerpa¢ warto$¢ z oferty rynkowe;.
Sa dwa aspekty wartosci klienta: pozadana i postrzegana. Pozadana warto$¢ odnosi si¢ do
tego, czego klienci oczekuja w produkcie lub ustudze. Postrzegana wartos¢ to korzys¢, kto-
ra klient uwaza, ze otrzymat w zwiazku z nabyciem produktu.

Celem opracowania jest zidentyfikowanie roli, jaka w warunkach obecnej gospodarki
odgrywa kreowanie wartosci dla klienta w kontekscie wyznaczonych celéw organizacji.
Punktem wyjscia jest zdefiniowanie pojecia wartosci dla klienta.

Artykut ma charakter teoretyczny, a jego podstawe stanowia studia literaturowe.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, klient, warto$ci, cele przedsigbiorstwa, strategia

Wprowadzenie

W ostatnich latach w $wiecie biznesu zaobserwowaé¢ mozna widoczny odwrét od
dominacji kapitatu ku dominacji paradygmatu wartosci. Zapewnienie przetrwania
i rozwoju przedsigbiorstwa wymaga przede wszystkim wiedzy, zaangazowania per-
sonelu, szybkiego podejmowania decyzji oraz eksploracji nowych obszaréw rozwia-
zan opartych miedzy innymi na tworzeniu i wprowadzaniu innowacji.
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Tworzenie i dostarczanie wartosci dla klienta jest problematyka aktualng oraz
wazng, zar6wno z perspektywy teoretycznej, jak i praktycznej. Wspottworzenie
wartosci wymaga dtugookresowych relacji partnerskich migdzy konsumentem
a przedsicbiorstwem. Wymagana jest ,,aktywnos¢ konsumencka” (Kotler, Karta-
jaya, Setiawan, 2010, s. 27) charakteryzujaca si¢ wlgczaniem klienta w proces iden-
tyfikowania, kreowania i oferowania wartosci.

Obecnie w erze nakierowanej na wartos¢, w gospodarce charakteryzujacej si¢
siecig polgczen 1 wspotzaleznosci, glownym celem dzialania przedsigbiorstwa jest
maksymalizacja jego wartosci rynkowej, a glownym elementem strategii kreuja-
cych warto$¢ — indywidualny nabywca, tj. pojedyncza osoba. Chcac efektywnie
funkcjonowa¢ w dynamicznym otoczeniu rynkowym, nalezy rowniez w odpowied-
nich proporcjach potaczy¢ poszczegdlne instrumenty marketingu, budujac tym sa-
mym skuteczne strategie funkcjonalne.

Zasadniczym celem niniejszego opracowania jest nakreslenie roli, jaka w wa-
runkach wspoétczesnej gospodarki odgrywa kreowanie wartosci dla klienta, w kon-
tek$cie wyznaczonych celow oraz planow strategicznych przedsigbiorstw. Zadanie
zostato zrealizowane na podstawie studiéw literatury obcoj¢zycznej, wzbogaconej
o polskie opracowania z zakresu teorii zarzadzania i marketingu.

1. Klient — odbiorca, twérca i dostawca wartosci

Wspolczesne rynki charakteryzuja si¢ zmiang sit rynkowych. Warunkiem koniecz-
nym istnienia kazdego przedsigbiorstwa sg klienci — podstawowe zrodto wartosci
generujace wptywy oraz zyski. Nabywca, bedacy podstawowym zasobem przedsie-
biorstwa, dostarcza wiedzy o potrzebach, do§wiadczeniach i warto$ciach, ktorych
poszukuje i za ktoére sktonny jest zaptacic.

Rozwdj nauk ekonomicznych wprowadzit nowe pojgcia wartosci Scisle zwigzane
z klientem, a mianowicie warto$¢ klienta dla przedsi¢biorstwa oraz ekonomiczna
wartos¢ dla klienta. To sprawia, ze mamy do czynienia z tzw. dwoisto$cig wartosci
klienta (por. rysunek 1)

' Inaczej: dwoisto$¢ customer value. Paradygmatowi wartosci klienta w ostatnich dwoch dekadach

poswigcono kilkanascie tysiecy artykulow. W tym czasie podje¢to wiele prob zaglebienia problematy-
ki wartosci.
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Wartos$¢ klienta dla przedsiebiorstwa powstaje wtedy, gdy oferowane uzyteczno-
$ci stanowig dla klienta prawdziwg warto$¢ (zob. Diissel, 20006).

Rysunek 1. Wartos¢ klienta dla przedsigbiorstwa a wartos$¢ dla klienta
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Wartos¢ klienta dla przedsiebiorstwa (wartos¢ klienta) definiuje si¢ najczesciej
jako roznice miedzy zdyskontowana warto$cig przysztych wpltywow wygenerowa-
nych przez nabywce a kosztami jego pozyskania. Sg to miedzy innymi: pienigdze,
informacje, przyjazn, lojalno$¢, zaufanie, wizerunek oraz inne wartosci. Poglad taki
reprezentuje B. Dobiegata-Korona, ktora stwierdza, iz ,,im wyzsza jest warto$¢ tych
strumieni dla przedsigbiorstwa, tym wyzsza jest wartos¢ klienta, a to przektada si¢
na wyzsza wartos¢ przedsiebiorstwa oraz wartos$¢ dla pozostatych interesariuszy”
(Dobiegata-Korona, 2010, s. 22)*>. W zwiazku z powyzszym stuszne jest stwierdze-
nie, ze przedsiebiorstwa sg ,,przez klientow napedzane” (Kotler, 2005).

Wspolczesnie, w gospodarce opartej na wiedzy, wartosci dostarczane przez
przedsiebiorstwo rozumiane sg bardzo szeroko i wigzg si¢ przede wszystkim z ofer-
ta produktowa (ustugowa), cenowa, dostgpnoscia, a takze z wartosciami obejmuja-

2 Istnieje $ciste powigzanie pomiedzy warto$cia klienta z warto$cig przedsigbiorstwa i warto$cia

dla udzialowcow.
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cymi mozliwos$¢ bezposredniej i interaktywnej komunikacji, partnerstwo, doswiad-
czenie.

Pojecie wartosci dla klienta do literatury z zakresu zarzadzania zostalo wpro-
wadzone przez P.F. Druckera juz w 1954 roku (zob. Drucker, 2005). W ostatnich la-
tach dokonywano licznych prob doprecyzowania tego pojecia i zdefiniowania go na
nowo. Niektore z nich ktadly nacisk na powstajgce migdzy przedsigbiorstwem a na-
bywcag wiezi emocjonalne (Butz, Goodstein, 1996, s. 63). Inne z kolei uwzgledniaty
aspekty finansowe, udowadniajac, iz wartos¢ dla nabywcy wyrazona jest w pie-
nigdzu i odnosi si¢ do zestawu korzysci, jakie otrzymuje klient za okreslong ceng
(Anderson, Jain, Chintagunta, 1993, s. 6). Nie budzi zatem kontrowersji stwierdze-
nie, ze wartos$¢ dla klienta jest procesem polegajacym na zaspokojeniu okre§lonych
potrzeb nabywcow przez oferowanie im zadowolenia w sposob wydajniejszy, niz
mogliby to zrobi¢ konkurenci.

Do podstawowych wartosci dla klienta zalicza si¢: warto$¢ formy, miejsca, czasu
oraz warto$¢ posiadania (por. rysunek 2)3.

Rysunek 2. Komponenty wartosci dla klienta
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Zrodto: opracowanie wlasne.

3 Warto zauwazy¢, iz wymienione definicje maja nastepujace wspdlne elementy: warto$é po-

strzegana jako réznica migdzy korzysciami nabywcy a ponoszonym przez niego kosztem, warunek
konieczny przetrwania i rozwoju przedsi¢biorstwa, powigzanie wartosci zarowno z nabyciem, jak
i uzytkowaniem.
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Ciekawy poglad prezentuje Ph. Kotler. Stwierdzit on, iz obecnie, w otoczeniu
niskiego zaufania, oferta obejmuje wartosci w ujgciu funkcjonalnym, emocjonal-
nym i duchowym (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 21). Wedtug R.S. Kaplana
1 D.P. Nortona warto$¢ dla klienta obejmuje atrybuty produktu, relacje z nabywcami,
a takze wizerunek oraz reputacj¢ przedsigbiorstwa (Kaplan, Norton, 2001, s. 79
i dalsze). Innym wartym przywotania schematem kategoryzacji wartos$ci dla klienta
jest tzw. diagram J. Cagana i C.M. Vogla stworzony dla modelu rozwijania produktu
zgodnego z potrzebami klienta. W tym schemacie wyrozniono trzy gtéwne sktado-
we do$wiadczen konsumenta (Cagan, Vogel, 2002):

— uzyteczno$¢ (tj. wartosc),
— wygode (rozumiang jako tatwos¢ uzytkowania),
— umieje¢tnos¢ zaspokajania potrzeb emocjonalnych.

Tworzenie wartosci dla klienta jest wiec naczelnym imperatywem strategicznym
dla przedsigbiorstw kierujacych swojg oferte do réznych segmentdow rynku (Zupok,
2015, s. 37-47).

2. Klient — jego wymagania i potrzeby jako cel przedsiebiorstwa

W gospodarce nadwyzki warunkiem koniecznym stosowania orientacji na klienta
jest strategiczne podejscie do jego wymagan i potrzeb, a takze ich petlnego zaspo-
kojenia w wyniku zastosowania odpowiednich dziatan marketingowych. Wyrazem
takiego podejscia jest:
— $wiadomos¢, iz w centrum doswiadczen znajduje si¢ pojedynczy klient (Praha-
lad, Krishnan, 2008),
— zrozumienie zachowan, potrzeb i odczu¢ mikrorynkow,
— interakcje z konsumentami oraz obserwacja ich zachowan,
— innowacyjne planowanie strategiczne, prowadzace do powstania innowacji
kreujacych warto$¢ dla klienta (De Bes, Kotler, 2011).
We wspotczesnie gwalttownie zmieniajgcym si¢ otoczeniu wymagane jest
uwzglednianie nowych kryteriow podziatu rynkéw nabywcow. Coraz czesciej kry-
teria tradycyjne (np. demograficzne, geograficzne, ekonomiczne) zastgpowane sg

4 Domeng gospodarki konsumentow jest ukierunkowanie na tworzenie innowacyjnych ofert opar-

tych na charakterystykach i zachowaniach nabywcy.
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przez behawioralne (m.in. miejsce zakupu, sposob nabycia, rentownos¢ poszczegol-
nych klientow, zachowania nabywcze). Interes przedsigbiorstwa wskazuje, iz wia-
$nie czynniki behawioralne prawdziwie roznicujg nabywcow.

Odrebnym problemem powszechnie wystepujacym w przedsigbiorstwach jest
ocena obszarow zaangazowania dokonywana najczegsciej w ujgciu statycznym, a nie
dynamicznym. Dynamiczne podejscie charakteryzuje nowoczesne organizacje na-
stawione na ciggte zmiany oraz rozwoj.

W tym miejscu nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze kluczem do sukcesu jest ustale-
nie, do jakiego klienta chcg dotrze¢ przedsigbiorstwa, i ktore segmenty rynku sg
piorytetowe. W konsekwencji powinno si¢ przyjaé, ze kazdy klient jest segmentem
rynku (zob. m.in. Doyle, 2003, s. 69, oraz Gordon, 2001, s. 30). Takich nabywcow
charakteryzuja cztery cechy. Musza to by¢ klienci strategiczni, znaczni, dochodowi
oraz lojalni. Ponadto zidentyfikowane segmenty rynku muszg sktada¢ si¢ z nabyw-
cow majagcych dostatecznie zbiezne cechy, potrzeby i pragnienia (Burnett, 2001).
Zaproponowano podziat poglebionej segmentacji podzielonej na trzy podstawowe
kategorie (Dobiegata-Korona, Doligalski, Korona, 2004):

— cechy opisujace klienta,

— cechy opisujace doswiadczenia klienta,

— poziomy generowanych przychodow, a takze rentownos$¢ nabywcow.

Podejscie do kreowania wartos$ci dla klienta wyplywa z zatozenia, ze nabywce
motywuje mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb za pomoca produktu, a nie produkt jako
taki. Produkty sg zatem wylacznie instrumentami stuzacymi do zaspokajania ocze-
kiwan i wymagan konsumentow.

Aby relacje z klientem mogtly by¢ skutecznie budowane i utrzymywane, przydat-
ne jest ciggle zdobywanie wiedzy o jego zachowaniach (Mruk, 2012, s. 48)°. Prak-
tyka pokazuje, ze oprocz zbierania tzw. surowych danych dotyczacych klientow
przedsigbiorstwa powinny stosowac¢ zaawansowane techniki analityczne. W tym
wzgledzie wytania si¢ kilka mozliwosci:

— poglebione wywiady psychologiczne wykorzystujace techniki projekcji oso-
bowosci (np. skojarzenia stowne, testy apercepcji tematycznej, uzupetnienie
zdan) oraz techniki schodkowe,

— mapy percepcji nabywcow,

5 H. Mruk stwierdza, iz wiedzg¢ o kliencie mozna poszerzac, zadajac siedem pytan: kto kupuje? co
kupuje? jak kupuje? kiedy kupuje? gdzie kupuje? jak czesto kupuje? dlaczego kupuje?
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— techniki szacowania preferencji konsumentow,

— badania etnograficzne.

W obecnej sytuacji przedsigbiorstwa zmuszone sa do podnoszenia jakosci sytu-
acji klientow przez dostarczanie produktow, ustug i marek innowacyjnych, powsta-
tych w wyniku interakcji z nabywcami i obserwacji ich zachowan. Bez watpienia
kluczowe sg dtugoterminowe zyskowne relacje z konsumentami. Stworzenie stalej
wiezi z nimi wymaga zaufania (dokladniej tzw. kultury wysokiego zaufania) two-
rzacego w codziennej praktyce wicksza warto$¢ niz jakakolwiek koncepcja zarza-
dzania.

Znamienny jest fakt, iz w 1985 roku P.F. Drucker zauwazyt, Ze innowacje powin-
ny by¢ elementem zamierzonego poszukiwania mozliwosci zaspokojenia potrzeb
nabywcow. Z kolei C.M. Christensen podkreslit, Ze innowacje to przewidywanie
oczekiwan 1 wymagan klientdow oraz tego, co zostanie przez nich zaaprobowane
w warto$ciach im dostarczonych (Christensen, 2002, s. 177). Logiczna analiza po-
wyzszych zaleznos$ci prowadzi do wiarygodnego wniosku, iz innowacje postrzega-
ne s3 jako wazny element ksztattowania wartosci dla klientow.

Zgodnie z tematem tego opracowania oraz dla lepszego zrozumienia problema-
tyki ksztattowania wartosci dla klienta istotne znaczenie bgdzie miato sprecyzowa-
nie podejmowanych przez przedsi¢biorstwo celu dziatan. W zréznicowanym, turbu-
lentnym otoczeniu, w ktorym ogniskuja si¢ i krzyzuja sady i podejscia specjalistow
z r6znych dziedzin, scharakteryzowanie celu istnienia i funkcjonowania organiza-
cji przysparza trudnosci. Dotychczas badacze 1 autorzy publikacji z tego zakresu,
a takze praktycy dazyli maksymalizacji mierzalnosci wszelkich efektow realizacji
celow, podczas kiedy wspotczesne zwycigskie strategie oparte sg na wartosciach
oferowanych mikrosegmentom. W wytyczaniu celow przedsicbiorstwa wyrdznia
si¢ dwie kategorie:

— ilosciowa,

— jakosciowa.

Cele ilosciowe to cele mierzalne (kwantyfikowalne, dajace si¢ wyrazi¢ liczbowo),
ktore opisujg implikacje finansowe dziatalnosci podmiotéw gospodarczych. Druga
z wymienionych kategorii ma charakter jakosciowy i dotyczy najczgsciej istotnych
kompetencji takich, jak np. zaspokajanie potrzeb konsumentow, stworzenie klienta
(Drucker, 1959, s. 37), utrzymanie nabywecy, usatysfakcjonowanie odbiorcy.
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Ciekawe pole do analizy stanowig roéznorodne obszary zainteresowania pro-
blematyka celow przedsigbiorstwa oraz dokonujgce si¢ w ich ramach zmiany. Na
podstawie literatury mozna wnioskowaé, iz pierwotne poglady nawigzywaty do
ekonomii klasycznej, a w szczegdlnosci do stanowiska A. Smitha, ktory zauwazyt,
iz celem przedsigbiorstwa jest maksymalizacja zysku realizowana w warunkach
konkurencji. Z uptywem lat okazato si¢, ze kierunek zwigzany z dziatalno$cig wy-
facznie dla zysku jest niewystarczajacy i moze prowadzi¢ do niekorzystnych zja-
wisk ubocznych.

Ewolucje, jaka si¢ dokonuje, nalezy rozpatrywaé z punktu widzenia réznico-
wania si¢ rynku, a takze zmian zachodzacych w zachowaniach spotecznych, ko-
munikacyjnych i nabywczych konsumentéw. W rezultacie na nowoczesnym rynku
klienci przewartosciowali juz swoje cele nie tylko na jakos$¢, ale przede wszystkim
na wartosc¢.

Jak widag, istnieja dwa zasadniczo rozne podejScia w ujeciu problematyki celéw
przedsigbiorstwa, ktore zdaniem autora publikacji wynikaja z koncepcji modeli spo-
tecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw. Wspomniane modele to (Carroll, 1991,
s. 39-48):

— after profit obligation — zbudowany na czterech stopniach odpowiedzialnosci
przedsigbiorstwa: ekonomicznej, prawnej, etycznej oraz filantropijnej. Wazny
jest wszystkim prymat zysku, poniewaz stanowi on podbudowe dla pozosta-
lych form odpowiedzialnosci spotecznej. A.B. Carroll twierdzi, ze gdy zakwe-
stionujemy te form¢ odpowiedzialnosci jako najwazniejsza, problem odpowie-
dzialnos$ci spotecznej stanie si¢ bezcelowy,

— before profit obligation — punktem wyjs$cia jest uznanie pierwszenstwa warto-
$ci moralnych przed pozostatymi. Koncepcja ta zaktada, iz kazda organizacja
zobowigzana jest do dziatalnosci zgodnej z zasadami moralnymi i spolecznymi.
Dopiero wtedy osiggniety zysk posiada swoistg wartos¢.

Nalezy zauwazy¢, ze istotnym elementem zarzadzania wartoscig klienta jest po-
wigzanie dziatah w obszarze relacji z klientami, z tworzeniem warto$ci dla udzia-
towcow (shareholder value). Do rozwoju tego podejscia przyczynit si¢ P. Doyle,
ktoéry propaguje koncepcje wartosci dla udzialowcdw. Zgodnie z nig dziatalnosé
przedsigbiorstwa powinna by¢ oceniana przez pryzmat zwrotu z inwestycji dla
udziatlowcow. A zatem miarg zwrotu dla udziatowcow jest wzrost wartosci przed-
sigbiorstwa, a takze wysoko$¢ wyptacanej dywidendy. Wedtug P. Doyle’a wartosé¢
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dla udzialowcdodw jest réwniez oceniana pod katem skuteczno$ci dzialan marketin-
gowych (Doyle, 2003).

Uzupetnieniem przeprowadzonego w tym miejscu przegladu bedzie krotka cha-
rakterystyka koncepcji wartosci dla akcjonariuszy oraz warto$ci dla interesariuszy
(stakeholders value). Pierwsza z wymienionych zaktada realizacje wyltacznie inte-
resu akcjonariuszy. Z kolei model stakeholders value uwzglgdnia oczekiwania nie
tylko wtascicieli, ale takze innych partneréw przedsi¢biorstwa (Cyert, March, 1963,
s. 1-16).

Tabela 1 prezentuje porownanie wymienionych koncepcji z uwagi na cel nad-
rzedny i1 dtugookresowy przedsigbiorstwa.

Oprécz oméwionych dotychezas najbardziej znanych koncepcji i modeli po-
wstalo rowniez wiele innych, mniej popularnych, udowadniajacych, iz orientacja
na klienta i wywyzszenie zaspokojenia potrzeb do celu gléownego przedsigbiorstwa,
a takze przyjecie ich jako celu podporzadkowujacego wszelkie dziatania organiza-
cji, ma sens i uzasadnienie.

Tabela 1. Koncepcje shareholder value oraz stakeholder value a cel przedsigbiorstwa

Cel; Shareholder Value Stakeholder Value
przedsigbiorstwa
Cel nadrzedny osiagnigcie celu akcjonariuszy spetnienie (zaspokojenie) interesow
(whascicieli) (oczekiwan) wszystkich interesariuszy,
a przede wszystkim klientow
Cel maksymalizacja wartos$ci dla dtugoterminowy rozwdj lub
dtugookresowy | wlascicieli, ktora jest tozsama przetrwanie przedsigbiorstwa
z nadrz¢dnym celem dziatalno$ci,
jakim jest przetrwanie przez rozwoj

Zr6do: opracowanie wlasne na podstawie Skoczylas, 2011, s. 200-201.

Podsumowanie

Wspolczesnie sprecyzowanie celéw przedsigbiorstwa, realizacja oraz ich badanie
przysparzaja wielu trudno$ci. Wynikaja one z faktu, iz organizacja jest dzialajaca
grupa ludzi w warunkach turbulentnego otoczenia. Zasada maksymalizacji zysku
traktowana jako cel, najczesciej jako jedyny, nie interpretuje aktualnych zachowan
podmiotow gospodarczych.
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Obserwacje zachowan przedsigbiorstw dowodza, iz warunkiem koniecznym sto-
sowania orientacji na klienta jest strategiczne podejscie do jego wymagan i potrzeb,
a takze ich pelnego zaspokojenia w wyniku zastosowania odpowiednich dziatan
marketingowych. Tak wiec system celéw organizacji musi uwzglednia¢ wiasne po-
trzeby przedsigbiorstwa oraz oczekiwania nabywcow.
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CUSTOMER VALUE AND ORGANIZATION OBJECTIVES

Abstract

Delivering value to customers is important for managers, leaders and entrepreneurs alike.
In order to be willing to pay, the customer must draw value from the market offer. There are
two aspects to customer value: the desired and perceived value. The desired value refers to
what customers expect in a product or service. The perceived value is the benefit that the
customer believes he has received in connection with the purchase of the product.
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The aim of the study is to identify the of creating value for the customer in the conditions of
a present economy, in the context of goals set for enterprises. The starting point is to define
the concept of customer value.

This article is conceptual in nature and is based on literature studies.

Translated by Sebastian Zupok
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