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Abstract

Customer value in the concept of enterprise value

The issue of creating and sharing value appeared in the literature in connection with research on
competitive advantage of enterprises, defined as the ability to create and deliver value for the
customer and the company more than competitors.

Today, many companies aims to create market value. In case of market variability, a means
for achieving this goal cannot be just to stay on the market with a minimum profit, but, above all,
the behavior of co-operation with relevant business partners and customers.

The value must be present for both parties, though not always on both sides must be the
same. From the standpoint of the company, customers are a valuable resource, the basis of exi-
stence and the main source of value because: generate profits and cash that is necessary for the
existence and development of the company, enable the objectives of various interest groups, and
create conditions for the safe circulation and growth. The dialogue with the client, listening to
his expectations make it easier to offer him the values on which it depends. The value for the cu-
stomer specifies the combination of the benefits derived by customers from purchased products
and services including, among others price, quality, conditions of purchase, punctual delivery
and service before and after the sale.

The knowledge of what clients especially appreciate the company should offer more and
better impact on the identified client group from the side of their expectations and generated
value for them. Thus, the company created the conditions better suited to create customer value
strategies and more effective strategies to increase customer value and enterprise value.

Key words: value based management, customer value, strategic advantage
Streszczenie

Niniejszy artykut jest poswigcony problematyce kreowania wartosci przedsigbiorstwa poprzez
tworzenie wartosci klienta i wartosci, ktore sg cenne z punktu widzenia klienta. Zagadnienia do-
tyczace tworzenia i podziatu wartosci sa szczegélnie silnie eksponowane w literaturze przedmiotu
i praktyce biznesu od lat 80. XX w. Koncepcja wartosci przedsiebiorstwa jest w centrum zaintere-
sowania wielu badaczy na catym $wiecie, jako istotny watek tworzenia i utrzymywania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw. Budowanie przewagi przedsigbiorstwa (w tym jego wartosci) na
konkurencyjnym rynku oznacza, ze z jednej strony klienci sa postrzegani jako cenny zaséb bedacy
podstawa egzystencji i gtownym Zrddtem wartosci. Z drugiej za$ strony im doktadniej zostana roz-
poznane grupy klientéw od strony ich oczekiwan i generowanych dla nich wartosci, tym lepiej beda
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dopasowane strategie wartosci dla klientdw i skuteczniejsze beda strategie wzrostu wartosci klienta
i wartosci przedsigbiorstwa.

Stowa kluczowe: zarzadzanie wartoscia przedsigbiorstwa, wartos¢ klienta, przewaga strategiczna

Wprowadzenie

Problematyka tworzenia i podziatu wartosci pojawita si¢ w literaturze przedmio-
tu w zwiagzku z badaniami nad przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw definio-
wana jako zdolno$¢ tworzenia i dostarczania wartosci dla klienta i dla przedsie-
biorstwa wigkszej niz konkurenci.

Wspotczesnie wiele przedsigbiorstw stawia sobie za cel kreowanie wartosci
rynkowej. W sytuacji zmiennosci rynku srodkiem stuzacym do osiggniecia tego
celu nie moze by¢ tylko utrzymanie si¢ na rynku przy zachowaniu minimalnej
rentownosci, ale przede wszystkim, zachowanie wspétpracy z odpowiednimi
partnerami biznesowymi i klientami.

Wartos¢ musi wystepowac dla obu stron, cho¢ nie zawsze po obu stronach musi by¢
jednakowa. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa klienci sa cennym zasobem, podstawa
egzystenciji i gtéwnym zrodiem wartosci, gdyz: generuja zyski i gotowke niezbedna
do egzystencji i rozwoju przedsigbiorstwa, zapewniajg realizacje celéw réznych grup
interesu, a takze tworzag warunki dla bezpiecznego obrotu i wzrostu gospodarczego.

Z kolei dialog z klientem, wstuchiwanie sie w jego oczekiwania utatwiaja oferowa-
nie mu wartosci, na ktérych mu zalezy. Wartos¢ dla klienta okresla kombinacja korzy-
$ci czerpanych przez niego z zakupionych produktéw i ustug obejmujaca m.in. ceng,
jakos¢, warunki zakupu, punktualna dostawe oraz ustugi przed i po sprzedazy.

W $wietle takich rozwazan przyjeto, ze celem opracowania jest ukazanie za-
leznosci pomigdzy wartoscia tworzong przez przedsiebiorstwo dla klienta, a war-
toscia klienta i wartoscia przedsiebiorstwa. Wiedza o tym, jakie wartosci (korzy-
$ci) sg szczegdlnie cenione przez klientdw, pozwala przedsiebiorstwu zbudowaé
dla nich pakiet korzysci. Przysztos¢ konkurencji wiagze si¢ catkowicie z nowym
podejsciem do tworzenia wartosci, opartym na wspéttworzeniu wartosci przez
klientéw przedsigbiorstwa. Tym samym w przedsigbiorstwie powstajg warunki,
aby stworzy¢ lepiej dopasowane strategie tworzenia wartosci dla klientow i sku-
teczniejsze strategie wzrostu wartosci klienta i wartosci przedsiebiorstwa.

Ewolucja koncepcji kreowania wartosci

Koncepcja zarzadzania wartoscia przedsicbiorstwa (value based management —
VBM) to wspotczesnie jeden z istotniejszych sposobdw zarzadzania w korpora-
cjach dziatajacych na réznych rynkach, zaréwno w skali krajowej, jak i migdzy-
narodowej. Fundamentéw koncepcji VBM nalezy poszukiwaé¢ w takich pracach
jak [Szablewski, 2006: 11-12]:
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— Teoria dochodu rezydualnego (A. Marshall);

— Poszukiwanie optymalnej struktury kapitaZu, polityka dywidendy i wyce-
na akcji spéfek (M.H. Miller, E. Modigliani);

— Wycena aktywow kapitafowych CAMP (W. Sharpe);

— Szacowanie wartosci opcji finansowych (F. Black, M. Scholes);

— Teoria przedstawicielstwa (M. Jansen, W. Meckling);

— Kreowanie wartosci dla akcjonariuszy (A. Rapaport);

— Wycena i zarzgdzanie wartoscig spoZek (T. Copeland, T. Koller, J. Murrin);

— Koncepcja rynkowej i ekonomicznej wartosci dodanej jako miernikow
wartosci (G.B. Stewart);

— Strategiczna karta wynikéw jako spos6b budowy strategii spoZKi
(R.S. Kaplan, D.P. Norton);

— KapitaZ intelektualny jako gféwne Zrédfo wartosci przedsigbiorstwa
(L. Edvisson, M.S. Malone).

Idea zarzadzania oparta na koncepcji VBM zawiera zasady, propozycje i roz-
wigzania w zakresie podejmowania strategicznych i operacyjnych decyzji, ktd-
rych celem jest maksymalizacja wartosci przedsiebiorstwa dla wiascicieli oraz
innych interesariuszy takich jak: Klienci, pracownicy, dostawcy, wierzyciele,
spotecznosci lokalne oraz spoteczenstwa.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze kraje, w ktérych dominuje zarza-
dzanie spétkami kapitatowymi oparte przede wszystkim na filozofii i zasadach
maksymalizacji wartosci dla akcjonariuszy, osiagaja lepsze wyniki w zakresie
wydajnosci pracy, konkurencyjnosci gospodarki, stanu zatrudnienia oraz rozwo-
ju—mierzonego poziomem PKB per capita, w pordwnaniu z krajami, w ktérych
dominuje zasada utrzymywania rownowagi intereséw wszystkich podstawowych
grup zainteresowanych rozwojem przedsigbiorstwa [Steward, 2005: 103-107].

Mimo tych wynikow nalezy jednak doda¢, ze wspoiczesnie mamy do czy-
nienia z koniecznosciag zapewnienia zgodnej koegzystencji i budowania trwatej
rownowagi miedzy réznymi interesami jednostek, grup, organizacji, lokalnych
i centralnych organdw administracji. Podstawsg tzw. kapitalizmu grup interesu
jest przekonanie, ze przedsicbiorstwo jest integralng czgsécia spoteczenstwa, a nie
jego oddzielng czescia, dazgcg wytacznie do realizacji celow ekonomicznych. Jak
pisze Peter Drucker: ,wolne przedsigbiorstwo dziatajace w warunkach wolnosci
ekonomicznej nie moze istnie¢ tylko dlatego, ze jest dobre dla biznesu; sens jego
istnienia polega na tym, ze jest potrzebne spoteczenstwu” [Drucker, 2002: 34].

Nowe podejscie do kreowania wartosci przedsigbiorstwa, uwzgledniajace teo-
ri¢ kapitalizmu grup intereséw, osadzone jest na pieciu zasadach [Bruner, Eaker,
Freeman, Spekman, Teisberg, Venkataraman, 2006: 82]. Sa nimi:

1. Zasada wspotpracy grup interesu — wartos¢ powstaje, poniewaz grupy
interesu potrafig wspdlnie zaspokaja¢ swoje potrzeby i pragnienia (kapi-
talizm dziata, poniewaz przedsigbiorcy i menedzerowie potrafig nawiazy-
wag i utrzymywac porozumienia z grupami interesu, zamiast wystgpowac
w charakterze przedstawicieli kapitatu).

2. Zasada odpowiedzialnosci grup interesu — strony umowy musza bra¢ od-
powiedzialnos¢ za skutki swoich dziatan. Gdy osoby trzecie ponoszg szko-
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dy, nalezy im si¢ rekompensata. Trzeba wtedy negocjowaé¢ nowa umowe
ze wszystkimi zainteresowanymi stronami.

3. Zasada ztozonosci — ludzie sg skomplikowanymi istotami, zdolnymi do dzia-
Tania na podstawie wielowymiarowych zasad, z ktérych czes¢ jest egoistycz-
na, czesé altruistyczna, a wiele z nich jest tworzonych wspdlnie i podzielanych
przez innych (kapitalizm dziata dzigki tej ztozonosci, a nie pomimo niej).

4. Zasada ciagtego tworzenia — wspotpracujac z grupami interesu i zmoty-
wowani wartosciami, ludzie ciagle tworza nowe zrodta wartosci (kapita-
lizm dziala, poniewaz sita kreatywnosci jest przede wszystkim nieustaja-
ca, a nie destruktywna).

5. Zasada tworzacej si¢ konkurencji — w stosunkowo wolnym i demokra-
tycznym spoteczenstwie ludzie moga tworzy¢ rozwigzania alternatywne
dla grup interesu, a nie z pierwotnej potrzeby konkurowania.

Strefa kreowania wartosci

Kreowanie wartosci przedsiehiorstwa jest funkcjg czynnikéw zaréwno we-
wnetrznych, jak i zewnetrznych: popytu, czyli spetnienia oczekiwan klientow,
rzadkosci, czyli trudnosci w imitacji, substytucji i trwatosci oraz adekwatnosci,
czyli kto czerpie zyski — w rzeczywistosci nie wszystkie zyski wptywaja do fir-
my — sg one przedmiotem negocjacji pomigdzy wieloma graczami rynkowymi,
takimi jak: klienci, dystrybutorzy, dostawcy czy pracownicy (rys. 1).

\ RZADKOSC \ ADEKWATNOSC POPYT
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‘ STREFA KREOWANIA WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTWA ‘

Rysunek 1. Czynniki determinujace kreacje¢ wartosci przedsighiorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Grudzewski, Hejduk, Sankowska, Wantuchowicz,
2010: 161.

Zasoby przedsiebiorstwa bedace w jego posiadaniu stanowig zrodto generowania
wartosci w przedsigbiorstwie. Strategicznie wartosciowe zasoby powinny si¢ cha-
rakteryzowac¢ nastepujacymi cechami: sa trudne do skopiowania (do imitacji), ule-
0aja deprecjacji powoli (trwatos¢), przedsiebiorstwo ma nad nimi kontrole (adekwat-
nos¢), trudno znalez¢ dla nich substytuty oraz sg nadrzedne w stosunku do innych
podobnych zasob6w posiadanych przez przedsiebiorstwo [Grudzewski, Hejduk,
Sankowska, Wantuchowicz, 2010: 158-164; Collis, Montgomery, 2008: 140-150].

Prahalad i Ramaswamy zwracaja uwage na role klientéw we wspéttworzeniu
wartosci przedsiebiorstwa. Istota tego procesu polega na interakcjach pomiedzy
nimi, na budowaniu doswiadczenia [Prahalad, Ramaswamy, 2005: 65-67].
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Klienci sg cennym zasobem, podstawg egzystencji i gtdwnym zrédiem war-
tosci dla przedsigbiorstwa, gdyz:

— generuja zyski i gotéwke niezbedna dla egzystencji i rozwoju przedsig-

biorstwa;

— zapewniajg realizacje celéw wszystkich grup interesu (pracownikéw,

wiascicieli, dostawcow, wierzycieli, wiadz lokalnych i budzetu panstwa);

— tworza warunki dla bezpiecznego obrotu i wzrostu gospodarczego.

Z punktu widzenia samego klienta podstawowe pytania dotycza natomiast
przede wszystkim wartosci, jakie klient nabywa, zakupujac okreslone produkty
i/lub ustugi. To whasnie zrozumienie wartosci postrzeganych przez klienta i jemu
dostarczanych moze by¢ trwatym zrodtem przewagi konkurencyjnej we wspot-
czesnych warunkach konkurenciji.

Identyfikacja wartosci dostarczanych docelowym klientom i okreslonym seg-
mentom rynku staje si¢ jednym z najwigkszych wyzwan strategicznych przed-
sighiorstwa. Obecnie przedsiebiorstwa konkuruja wartosciami oferowanymi
klientom, a $cislej pakietem korzysci dla klienta. C.K. Prahalad i V. Ramaswamy
stwierdzaja, ze przysztos¢ konkurencji wiaze si¢ catkowicie z nowym podejsciem
do tworzenia wartosci przedsiebiorstwa, opartym na wspéttworzeniu wartosci
przez klientéw. Istota klienta jako wspdttworcy wartosci przedsiebiorstwa wigze
si¢ z odejsciem od oddzielenia funkcji i zarzadzania produkcja od funkcji kon-
sumpcji oraz traktowania rynku jako forum wymiany wartosci miedzy przedsie-
biorstwem i klientem. Ta $cista wspotpraca musi by¢ oparta na zaangazowaniu
obu stron w budowie wartosci, a wartos¢ przedsigbiorstwa bedzie rosta wraz ze
wzrostem doswiadczen wspdttworzenia (rys. 2).

Tworzenie wartosci Wsp6ttworzenie wartosci
koncentrujace si¢ na indywidualne i skupione na
przedsiebiorstwie i produkcie doswiadczeniu

Wartos¢ kojarzy si¢ z doswiadcze-
niami; wyroby i ustugi utatwiaja
doswiadczenia indywidualne i za
posrednictwem wspolnoty; prze-
strzen konkurencyjna jest nastawio-
na na doswiadczenia konsumentow.

Wiaczenie indywidualnych konsu-
-a— Rola przedsigbiorstwa — | mentéw do definiowania i wspot-

Wartos¢ kojarzy sie

z oferta przedsigbiorstwa.
Przestrzen konkurencyjna jest | -«— Poglad na warto§¢ —p
nastawiona na wyroby i ustugi
przedsigbiorstwa.

Definiowanie i tworzenie

wartosci. . - A o
tworzenia wyjatkowej wartosci.
Konsument aktywnie uczestnicz
Pasywny popyt na produkty ntaktyw esthiczy
. : L w poszukiwaniu, tworzeniu i po-
0 rozwiazania definiowane -«— Rolakonsumenta —» . . L
przez firme zyskiwaniu wartosci przez przed-

sigbiorstwo.

Przedsigbiorstwo tworzy
wartos¢; konsumenci moga
wybiera¢ sposrod réznorodnych
ofert przedsigbiorstwa.

Konsument wspéitworzy warto$é
<4— Poglad na tworzenie —p | wraz z przedsigbiorstwem
i innymi konsumentami.

Rysunek 2. Transformacja procesu tworzenia wartosci

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Prahalad, Ramaswamy, 2005: 137.

wszechnianie zabronione
nia serwisach bibliotecznych
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Strumienie tworzenia wartosci przedsiebiorstwa
przez klienta

Zasadnicza kwestig dotyczaca wspottworzenia wartosci przedsichiorstwa przez
klientéw jest okreslenie tego, co klienci wnoszg do przedsiebiorstwa, jakie strumie-
nie generowane do przedsichiorstwa przez klientéw tworzg jego wartosé. Wartosé
klienta mozna okresli¢ w dwojaki sposob. W waskim znaczeniu wartos¢ klienta
jest ograniczana do rentownosci transakcji lub rentownosci w cyklu zycia klienta
w przedsigbiorstwie. Wspbdtczesnie jednak coraz czesciej wymagane jest szersze
spojrzenie na klienta — z perspektywy wszystkich strumieni kreowanych przez nie-
go do przedsiebiorstwa, oraz dazenie do wyceny tych strumieni (rys. 3).
Zgodnie z rysunkiem 2 mozna wskaza¢ nastgpujace strumienie tworzone
przez klienta [Dobiegata-Korona, 2006: 30]:
pienigdze — poprzez optate za produkty i ustugi, w nadziei, ze zaspokoja
potrzeby;

— dobra — jesli taki wkiad jest niezbedny lub jesli klient jest dostawcg ddbr;

— czynnosci — zwigzane z fizycznym aktem przybycia do producenta lub
sprzedawcy, uczestniczeniem w demonstracji produktu, czynnosciami
zwigzanymi z transakcja nabycia lub podpisywaniem umowy;

— informacje — opinie, rady, dane o potrzebach, preferencjach, marzeniach,
problemach i doswiadczeniach, a takze informacje o przedsigbiorstwach
lub ich konkurencyjnych ofertach;

— czas — poswiecony na przybycie do przedsiebiorstwa, zapoznanie sie
z ofertami, ich analizg i przekazywaniem rad, opinii i innych informacji;

— status — dawanie opinii i oceny o marce lub produkcie, $wiadczenie wias-
nym statusem i pozycja spoteczng, co przektada si¢ na prestiz marki;

— uczucia i emocje — wykazywanie przywigzania do produktu lub przedsiebior-
stwa, lub marki, w postaci zaangazowania emocjonalnego; pozytywne emocje
sa wynikiem wysokiego poziomu satysfakcji oraz podstawa lojalnosci;

— przycigganie nowych klientdw — poprzez dzielenie sie¢ wiasnymi doswiad-
czeniami z potencjalnymi klientami powodowanie, iz ci ostatni stajg sie
klientami przedsicbiorstwa.

STRUMIENIE KREUJACE WARTOSC PRZEDSIEBIORSTWA
- PIENIADZE —_—
- DOBRA _—
- CZYNNOSCI _—

o
)
N
&
o 2 5
G |- INFORMACE — » ’Eg
< |- czas — » Sz
—  STATUS 4
— UCZUCIA, EMOCJE g
— NOWI KLIENCI

Rysunek 3. Strumienie kreacji wartosci przedsigbiorstwa przez klienta

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Dobiegata-Korona, 2006: 30.
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Wszystkie strumienie maja swoja wymierng wartos¢, ktéra znajduje od-
zwierciedlenie w wartosci klienta oraz wartosci przedsigbiorstwa. Strumienie
pieniezne zapewniaja przedsigbiorstwu biezaca zdolnosé¢ finansowa, zas infor-
macje, budowa wizerunku zapewniaja rekonfiguracje zasob6w przedsighiorstwa
w dtuzszym okresie, ograniczajac ryzyko dotyczace kierunkdw inwestycji i zro-
det wzrostu wartosci przedsighiorstwa.

Strumienie tworzenia wartosci dla klienta

Wspolczesne spojrzenie na zwiazek przedsiebiorstwo—klient oznacza pojawie-
nie sie koncepcji zarzadzania i dziatania na rynku, zgodnie z ktérg skutecznosé¢
rynkowa przedsiebiorstwa jest zalezna od nawigzania partnerskich stosunkow
— relacji z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada budowe zwigzkéw lojal-
nosciowych z klientem i alianséw strategicznych z partnerami w biznesie [Rydel,
Ronkowski, 1995: 14]. W praktyce oznacza to zastagpienie modelu transakcyjne-
go modelem relacyjnym, ktdrego istota jest sztuka zdobywania, utrzymywania
i rozwijania relacji z klientem, dawanie i komunikowanie mu wartosci majacych
dla niego najwiecksze znaczenie [Otto, 2004: 7]. Utrzymywanie i rozwijanie re-
lacji, ktore zachodzg pomigdzy przedsiebiorstwami a klientami, przynosi obu
stronom korzys$¢, cho¢ nie sg one jednakowe. Jest to zalezne miedzy innymi od
scistosci tych relaciji.

Ogolny schemat kreowania wartosci dla klienta przebiega w nastepujacych
etapach [Dobiegata-Korona, 2006: 32]:

. Rozpoznanie celow klientdw na podstawie identyfikacji ich potrzeb i prob-
lemow.

2. Zrozumienie zrodet wartosci dla klientbw — moga one by¢ wynikiem
poszukiwania korzysci ekonomicznych, funkcjonalnych, psychologicz-
nych.

3. Zaplanowanie programu budowania zestawu wartosci i ich dostarczania
klientom.

4. Pomiar wartosci klientdw w celu oszacowania efektywnosci programu.

5. Komunikowanie klientom wartosci.

Cho¢ pojecie wartosci dla klienta jest trudne do jednoznacznego zdefinio-
wania, mozna wyrozni¢ nastepujace jego atrybuty [Szymura-Tyc, 2006: 76-77;
Dobiegata-Korona, 2008: 4-5]:

— jest pojeciem wieloznacznym — klienci oczekuja wielu wartosci; réwniez na
koszty klienta pozyskania tych wartosci sktada sie wiele elementdw (np. koszt
finansowy, czas i ryzyko);

— jest kategorig postrzegang subiektywnie — wartosci dla klientdw majag réz-
ng ocene w zaleznosci od potrzeb, oczekiwan i preferencji oraz mozliwo-
sci poszczeg6lnych osob lub segmentdw rynku;

— ma charakter dynamiczny — postrzeganie wartosci zmienia sie wraz
z uptywem czasu, zmiang warunkow, dostepem do informacji itp.;
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— postrzeganie wartosci zalezy od oferty firm konkurencyjnych — Kklienci
przed podjeciem decyzji i w trakcie korzystania z oferty dokonuja cig-
glych poréwnan z propozycjami innych podmiotéw, co wptywa zaréwno
na ocene wartosci, jak i doswiadczenia klientow.

Krytycznym elementem kreowania wartosci klienta oraz wartosci przedsie-
biorstwa jest okreslenie wartosci dla klientéw. W jednym z uje¢ zaklada sie, ze
jest to réznica miedzy przewidywana oceng wszystkich korzysci, jakie moze
otrzymac¢ Klient, a naktadem, jaki musi on ponies¢, aby te korzysci skonsumo-
waé. Przy czym dazy sie do maksymalizacji korzysci i minimalizacji kosztow
[Kotler, 1994: 33]. Wedtug P. Doyle’a tworzenie wartosci dla klienta musi si¢
koncentrowac¢ na trzech kwestiach [Doyle, 2003: 85]:

— klient wybiera dostawce , ktéry w jego odczuciu oferuje mu najwicksza

wartos¢;

— klienta nie motywuje sam produkt, ale mozliwos¢ zaspokojenia potrzeby;

— bardziej korzystne jest budowanie dtugookresowych relacji niz koncentro-
wanie sie na pojedynczych transakcjach.

Korzysci dostarczane klientowi przez przedsiebiorstwo przedstawia rysu-

nek 4.

STRUMIENIE KREUJACE WARTOSC DLA KLIENTA

-  WARTOSC FUNKCII
- WARTOSC FORMY [ —
- WARTOSC CZASU —_—

WARTOSC MIEJSCA

- WARTOSC POSIADANIA R
- WARTOSC KOMUNIKACII

- WARTOSC EDUKACII —_—
- WARTOSC DOSWIADCZEN —m——— ————

ION3ITHA

PRZEDSIEBIORSTWO
[

Rysunek 4. Strumienie kreacji wartosci dla klienta

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Dobiegata-Korona, Doligalski, 2010: 26-27.

Wspoiczesne kreowanie wartosci dla klienta daleko wykracza poza koncep-
cje tzw. 4P. Kompleksowe podejscie do tworzenia wartosci dla klienta obejmuje
[Dobiegata-Korona, Doligalski, 2010: 26-27]:

— wartos¢ funkcji — dopasowanie produktu do indywidualnych potrzeb

i oczekiwan;

— wartos¢ formy — klient uczestniczy w wyborze ksztattu, wielkosci, styli-

styce, wyposazeniu, okresla warunki wygody uzytkowania produktu;

— wartos¢ czasu — dostepnosé oferty w czasie wygodnym dla Kklienta lub

kiedy go potrzebuje;

— wartos$¢ miejsca — dostarczenie produktéw do miejsca odpowiadajacego

wygodzie zakupu lub tam, gdzie klient go potrzebuje;

— warto$¢ posiadania — zréznicowanie sposob6w przenoszenia prawa do

uzytkowania produktu ze sprzedawcy lub producenta na klienta;
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— wartos¢ komunikacji — dostosowanie informacji o ofercie, warunkach
uzytkowania produktu, warunkach nabywania do indywidualnych po-
trzeb klienta oraz rozstrzyganie watpliwosci klienta, kiedy je ma;

— warto$¢ edukacji — edukacja klientdw w celu lepszego wykorzystania
funkcji produktu;

— warto$¢ doswiadczenia — doznania klientéw w okresach przed nabyciem
i w trakcie eksploatacji produktu.

Model wartosci dla klienta mozna zbudowac¢ na klasycznej koncepcji struk-

tury produktu autorstwa Th. Lewitta, rozwinictej przez Ph. Kotlera, oraz kon-
cepcji L. de Chernatony’ego i M. McDonalda [Altkorn, 2006: 114-118; Kotler,
1994: 400-401]. Model ten przedstawia cztery poziomy wartosci dla klienta, na
ktorych rozgrywa sie wspoéiczesna konkurencja miedzy przedsicbiorstwami i ich
sieciami. Sg to: wartos¢ podstawowa, wartos¢ dodatkowa, wartos¢ poszerzona
0 obstuge Kklienta, wartos¢ oparta na relacjach (tab. 1).

Tabela 1

Model wartosci dla klienta

Poziom wartosci | Charakterystyka Narzedzia kreacji wartosci
dla klienta
Okresla podstawowa korzysé, jaka
1. Wartosé otrzymuje I_<I|ent za danq_cen_e;. N
Konkurencj¢ na tym poziomie wartosci Cena produktu.
podstawowa . .
spotyka si¢ coraz rzadziej (np. na rynkach
doébr masowych).
Obejmuje dodatkowe korzysci dla klien-
ta wynikajace z dodatkowych funkcji
produktu. Konkurencja na tym poziomie | Opcje funkcji do wyboru przez
. wartosci jest obecnie spotykana najczes- klienta, wzornictwo, opakowanie,
2. Wartosé . . . . -
ciej. W konkurowaniu coraz mniejsza produkty i ustugi komplementarne,
dodatkowa L : . - .
rol¢ odgrywa cena, a przedsiebiorstwa warunki gwarancji, warunki ptatnosci
staraja sie dostosowac¢ oferowang wartos¢ | itp.
do zréznicowanych potrzeb i oczekiwan
klientow.
Obejmuje warto$¢ podstawows i dodatko-
3. Wartosé wa poszerzona o obstuge klienta. Ustugi Ustugi poprzedzajace sprzedaz,
.oszerzona te towarzysza produktowi w catym jego towarzyszace sprzedazy i nastepujace
gobslu Klienta cyklu zycia u klienta, bedac zrédtem do- po sprzedazy, np. projektowanie,
g¢ datkowych korzysci, ale i kosztdw, ktére | doradztwo, dostawa, serwis.
musi ponies¢ klient, aby z nich skorzysta¢.
Jest to poziom wartosci, w ktérym po- Marka produktu, wizerunek i reputa-
. jawiaja si¢ korzysci i koszty zwiagzane cja przedsigbiorstwa, relacje klienta
4, Wartos¢ L Lo L . .
oparta na z relacjami, ktore wiaza klienta z przed- z przedsigbiorstwem, wizerunek i re-
part sigbiorstwem, posrednikami w kanatach putacja kanatéw dystrybucji, relacje
relacjach - . A - . . . .
dystrybucji oraz z innymi klientami. klienta z kanatami dystrybucji, relacje
migdzy samymi klientami.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Szymura-Tyc, 2006: 80-83.
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Przeprowadzone badania wskazuja, ze w przypadku wielu produktow i ustug
az 80% (wg innych danych 70%) wartosci postrzeganej przez klienta zwiaza-
ne jest z takimi elementami produktu jak ustugi, marka czy stworzone przez
przedsigbiorstwo relacje z klientami. Z drugiej strony, koszty tworzenia i do-
starczania klientom tych dodatkowych korzysci stanowig okoto 20% (odpowied-
nio — 30%) kosztéw wytwarzania samego produktu [de Chernatony, McDonald,
1994: 5].

Wyrdznienie czterech pozioméw wartosci dla klienta pozwala na ukierun-
kowanie aktywnosci przedsiebiorstwa na te obszary, ktére dotycza kreowania
wartosci na poziomie wartosci dodatkowej poszerzonej o obstuge klienta i re-
lacje wigzace klienta z przedsigbiorstwem i jego partnerami. W konsekwencji
pozawala to skuteczniej budowa¢ przewage konkurencyjna przedsicbiorstwa na
danym rynku.

Portfel klientow a strategia kreowania wartosci
przedsigbiorstwa

Wspotczesne warunki konkurowania wymuszaja przejscie do zarzadzania port-
felem klientéw. Takie podejscie jest konieczne ze wzgledu na to, ze w miejsce
coraz mniej skutecznego marketingu masowego pojawia si¢ marketing zindy-
widualizowany. Ponadto pozyskiwanie klientéw jest coraz trudniejsze i drozsze
wieC przedsiebiorstwo musi stosowac bariery ograniczajgce zmiane dostawcy.
W koncu osiagnigcia technologiczne utatwiajg pozyskiwanie i przetwarzanie
informacji o poszczeg6lnych klientach. Przez portfel klientéw nalezy rozumie¢
taki dobdr klientdw, ktory zapewni doptyw wszystkich strumieni, jakie oni ge-
neruja lub moga generowac do przedsicbiorstwa w dtugim okresie. Strumienie
te wywotuja skutki bezposrednie w postaci wptywdw gotowki oraz posrednie
w postaci rekomendacji pomystéw na innowacje czy ksztattowanie wizerunku.
Przy budowie i zarzadzaniu portfelem klientéw mozna zastosowaé dwa podej-
$cia [Dobiegata-Korona, 2008: 264]:

— Oparte na cyklu zycia klienta i odnoszace si¢ do zbilansowania liczby
klientéw poczatkujacych, podstawowych i odchodzacych. W tym podej-
$ciu zasadniczg role odgrywaja strumienie wptywu gotéwki ze sprzeda-
nych produktéw i ustug, rentownos¢ transakcji oraz koszty pozyskania
i zatrzymania klientow.

— Oparte na wszystkich strumieniach kreowanych przez klientéw do przed-
sighiorstwa, ktore posrednio lub bezposrednio determinuja wartos¢ port-
fela klientdw i wartos¢ przedsiebiorstwa.

Zarzadzanie wartoscig portfela klientéw na podstawie cyklu zycia polega na
maksymalizowaniu ofert skierowanych szczegdlnie do klientéw podstawowych
(lojalnych). W tym przypadku stosowane sg dwie strategie: strategia sprzedazy
dodatkowej oraz strategia przeprowadzania Klientéw z nizszych do wyzszych
poziomow rentownosci.

Iblikacja objeta jest pra
rzeznaczona jedynie
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Strategia sprzedazy dodatkowej ma charakter holistyczny i w sposéb kom-
pleksowy postrzega potrzeby klientéw. W wyniku jej stosowania uzyskuje si¢
efekt ,,uwiczienia” klienta wskutek wzmocnienia jego relacji z przedsigbior-
stwem. Sprzedaz dodatkowa obejmuje sprzedaz nowych produktéw, ktére sa
komplementarne lub zaspakajaja inne potrzeby. Strategia ta wymaga wnikliwe-
go rozpoznania potrzeb i oczekiwan klientéw. Koszt sprzedazy dodatkowej jest
nizszy, zatem rosnie nie tylko wartos¢ gotowki, ale i zysku otrzymywanego od
klienta.

Inne podejscie do zarzadzania portfelem klientéw polega na wyodrgbnieniu
pieciu podstawowych grup klientdw i przeprowadzenia klientéw z nizszych grup
rentownosci do wyzszych poziomdw rentownosci. Kryterium rentownosci po-
zwala wyrozni¢ nastepujace grupy klientow:

— ofowiani — ktérzy sg nierentowni,

— zelazni — sg nisko rentowni,

— zloci — ktorych rentownos¢ jest dos¢ wysoka, ale istniejg przestanki, aby

sadzi¢, ze moga by¢ jeszcze bardziej rentowni;

— platynowi — ktérzy generuja najwyzszy zysk, ale firma musi o nich bardzo

dbacé, aby pozostali w niej jak najdtuzej.

Chcac przeprowadzi¢ Klientéw do grup bardziej rentownych mozna wyko-
rzysta¢ caty wachlarz dziatan, od redukcji kosztéw funkcjonowania biznesu po
rozwijanie produktdw markowych, czyniac oferte bardziej kompleksows lub
substytucyjna.

Im doktadniej zostang rozpoznane grupy klientéw od strony ich oczekiwan
i generowanych wartosci dla nich, tym lepiej beda dopasowane strategie tworze-
nia wartosci dla klientdw i skuteczniejsze bedg strategie wzrostu wartosci klienta
i wartosci przedsigbiorstwa.

Podsumowanie

Przedsiebiorstwa coraz szerzej wykorzystuja zarzgdzanie wartoscig klienta i do-
strzegaja korzysci tego procesu. Nowoczesne przedsiebiorstwo powinno budo-
waé wilasng, niepowtarzalng mape wartosci dla klientéw, obejmujaca zbior i ko-
lejnos¢ priorytetow, poniewaz klienci oczekuja indywidualnej obstugi. Wartosci
dla klienta moga by¢ poszerzane, doskonalone i r6znicowane w ofertach dla grup
oraz indywidualnych klientéw. Przedsichiorstwo powinno kreowa¢ taki zestaw
wartosci, aby zaspokoi¢ potrzeby swoich klientdw, a tym samym wyrdzni¢ si¢ na
tle konkurentdw.

Wiedza, ktora jest podstawg tworzenia strategii wartosci dla klientow jest
pozyskiwana i rozwijana w oparciu o dwustronne, aktywne relacje budowane
pomigdzy przedsiebiorstwem a jego klientami. W takiej sytuacji stanowi ona dla
przedsiebiorstwa oryginalny zasob, niemozliwy do imitacji przez konkurentéw
i stanowi fundament budowania skutecznej przewagi konkurencyjnej.
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