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BUDOWANIE RELACJI W STRUKTURACH SIECIOWYCH
W PROCESIE TWORZENIA WARTO SCI KLIENTA
| PRZEDSIEBIORSTWA

1. WSTEP

Wspoétczénie obserwuje si odchodzenie od charakterystycznej w epoce
przemystowej struktury organizacyjnej w kierunku struktury sieciowej opartej
na relacjach.

Powstanie relacji midzyorganizacyjnych jest zgodne z ogoliendenci
rynkowa opisywanaw literaturze, w ktérej podkéi sk, ze w miejsce transakcji
na runku, wchodg relacje. Szerzej pojmowane wzajemne relacje, rozumiane
jako wigzi z klientami i partnerami, w ktérych cele stronagsine § przez obu-
stronnawymiangi realizacg poczynionych obietnic.

Nadrzdnym celem funkcjonowania pozostaje nadal tworzenie wartos
Zmieniap sie jednak sposoby jej kreacji. Wynika to z potrzelygtdgo dosto-
sowywania si do warunkéw otoczenia oraz z faktig samodzielna realizacja
wszystkich funkcji wewstrz przedsibiorstwa jest praktycznie niemoza.
Wyznaczaj je potrzeby i postawy klientow, ktére wymagapecjalizacji, kom-
petencji w kluczowych dziedzinach dziatalopdla firmy i wiaciwych relaciji.

W swietle takich zatoen celem niniejszego opracowania jest zaprezento-
wanie relacji jako istotnego elementu struktur sieciowych wargn&gp kre-
owanie wartoéi, ze szczeg6lnym uwzglnieniem relacji z klientami.

2. TWORZENIE WARTO SCI — KONCEPTUALIZACJA PROBLEMU

Procesy sktadage sé na funkcjonowanie wspoétczesnych organizacji go-
spodarczych przebiegajv warunkach dugj zmienndci i niepewnogi otocze-
nia. W takich warunkach zmieniadilozofia myslenia o biznesie i determinan-
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tach jego sukcesu. Jednym z zasadniczych celovegitahych wspdtczesnego
przedstbiorstwa jest wzrost jego waktt, co znajduje odzwierciedlenie w no-
wym paradygmacie zagdzania strategicznego (zob. rys. 1).

Dostarczanie wartgi dla ré&nych — réwnie¢ poza widcicielami — interesariu-
szy: klienci, spofeczrié lokalna, pracownicy, mengerowie, instytucje
finansowe, dostawcy, grednicy, dystrybutorzy, instytucje wsparcia B+
iinne.

Co jest celem (celami)
strategicznym przed-
siebiorstwe?

nrzedsibiorstwo jako element gjle rozbudowujcej st i ztozonej sieh
organizacji (ekosystemu biznesowego), w ktérym realizowan@rscesy
dostarczania warfei do r&nych interesariuszy;
Zasoby niematerialne: kapitat intelektualny — kapitat spolg w przedsi
biorstwie, w jego ekosystemie biznesowym;
Kapitat spoteczny — jako sita sprawcza organizowania procesdwasgani-
zowania sj wiedzy organizacyjnej w przedbiorstwie i w jego systemie
Przedsibiorczai¢: wiedza, wartéci, normy spoteczne kadry i innych uczest-
nikéw przedsjbiorstwa sieciowego
Dazenie do uzyskania przez przeggorstwo sieciowe przewagi kooperacyj-
nej poprzez wspotpracopart na budowie zaufania orazaztnie do takiego
poziomu proceséw uczeniagsiw organizowaniu wiedzy organizacyjnej
przedstbiorstwa sieciowego, ktory warunkowatdzie konieczny poziom
innowacji, i to innowacji przetomowych.

- )

Proces strategiczny: proces holistyczny, dynamiczny, spotedarturowy,
uczcy sk; przedsgbiorstwo opisane i rozumiane jako zbiér proceséw, mapal —
sie¢ proces6w; organizowanie zasobéw dlaagania okrélonych zrénico-

wanych celéw — interesariuszy; uwgghienie zmian kulturowych; w wybo-
rach racjonalnych strategii uwzgdhi¢ nalezy réwnoczesne funkcjonowania
w przedsgbiorstwach sieciowych edych modeli — koncepcji finansowych
iinnych modeli przedsbiorstwa oraz potrzeby i kryteria etyczne pracowni
kéw oraz spoteczrigi lokalnej, w ktérej funkcjonuje przedsiorstwo;

Jakie atrybuty wyrs-
niaja przedsgbior-
stwo?

Jaka jest konstrukcja
metodologiczna
(podegcie) procesu
strategicznegc

J

-
/Jako cig nasgpujacych po sobie dziataprzedsibiorstwa sieciowego; jalb
zachowa, ocenianych w stosunku do oczekiwadznych interesariuszy
przedsgbiorstwa, w jego ekosystemie biznesowym — zachiowedacych
efektem proceséw autopojetycznych, azealdziatsa harmonizujcych roz-
liczne cele interesariuszy poprzez zadzania wartéciami w przedsibior-
stwie, jako strategii wylaniagych s¢ w ciag zachowa przedsgibiorstwa,
zapewniaicych jago rozwoéj. Rozwdj przedbiorstwa determinowany jest
poziomem i potencjalem kapitalu spotecznego w przbdsistwie siecio-
wym, w ktérym déwiadczenie instytucji i wiedzy mengeréw odgrywa
kluczowg role. /

Jak postrzegana

i rozumiana jest
strategia przedgbior-
stwa’

Rys. 1 Elementy nowego paradygmatu zdrania strategicznego

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie B. #dak-Sobczak (red.Jnstrumenty
zarzgdzania przedsgbiorstwem przez finans&/ydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowi-
cach, Katowice 2010, s. 18-19.
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Koncepcja kreowania wadoi ma juz swop dos¢ diuga histori®. Punktem
wyjscia dla niniejszego artykutu jest zadémie, ¥ zaradzanie przez warto
zawiera zasady, propozycje i rozagénia w zakresie kreowania relacji oraz po-
dejmowania strategicznych i operacyjnych decyzji, ktoigelem jest maksyma-
lizacja wartdci przedstbiorstwa dla wiécicieli oraz innych interesariuszy, ta-
kich jak: klienci, pracownicy, dostawcy, wierzyciel@ogczndci lokalne oraz
spoteczéastwa (zob. tab. 1). W konsekwencji oznacza tomiaksymalizacja
wartasci dla akcjonariuszy jest niemiwa bez uwzgidnienia korzyci oshga-
nych przez pozostatych interesarilszy

Tabela 1

Wartas¢ dodana dla poszczegolnych grup interesariuszy

Grupa

interesariuszy Whiesiony wklad Oczekiwana waktododana

Mened:erowie Umiegtnosci, wiedza, talent, czas Sprawiedliwy dochéd, dobre warunki

pracy
Akcjonariusze Kapitat finansowy Maksymalizacja ztwra kapitatu
Pracownicy Czas, wiedza, umigjosci Pewny dochéd, dobre warunki pracy
Kredytodawcy Er?%(:szolwénstrumenty dtne, srodki Zwrot kapitatu i oprocentowaniaodkow
Klienci Dochéd Wartas¢ pienadza w jakdci produktu lub
ustugi
Dostawc Zasoby potrzebne do uzyskania Sprawiedliwa cena, monopol dosta
Y produktu finalnego P ' P Wy
Spotecznéci Infrastruktura. uldi. przestrae Jakda¢ zycia mieszkacow, miejsca pracy
lokalne - uigh p dla spotecznéri lokalnej

Infrastruktura regulacyjna konkurencji
Paistwo rynkowej, budowa potencjatu
wzrostowego kraju

Roéwne warunki konkurencji, wzrost
zamanosci obywateli

Zrodio: B. Dobiegata-Korona, A. Herman (red)spoiczesnerddia wartaici
przedsgbiorstwa Difin, Warszawa 2006, s. 269, [za:] C. W. L. H,iTl. M. Jon e sStakeholder —
Agency Theory,Journal of Management Studies” 1992, Vol. 2.

Mamy wiec do czynienia z konieczicia zapewnienia zgodnej koegzysten-
cji i budowania trwatej rownowagi rilzy r&nymi interesami jednostek, grup,
organizacji, lokalnych i centralnych organéw adntiaisji. Podstaw tzw. kapi-
talizmu grup interesu jest przekonanie, przedsibiorstwo jest integratncze-
$Cig spoteczéstwa, a nie jego oddziejrczescia, dazaca wytacznie do realizacii
celéw ekonomicznych. Jak pisze P. Drucker (nojne przedgbiorstwo dziata-

! Fundamentéw koncepcjialue Based Managementozna poszukiwé w pracach takich
autoréw jak: A. Marshall, M. Miller, H. Modigliangg W. Skarp, F. Black, M. Scholes, Jansen,
W. Meckling, A. Rapaport, T. Copeland, T. Koller, Nlurrin, G. B. Stewart, R. S. Kaplan,
D. P. Norton, L. Edvisson, M.S. Malone; por. A. Sd@ wski,Zarzdzanie wartécig przeds-
biorstwg ,Kwartalnik Nauk o Przedebiorstwie”, padziernik 2006, nr 1.

2M. JerzemowskdJadzor korporacyjnyPWE, Warszawa 2002, s. 31.
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jace w warunkach wolici ekonomicznej nie née istnie* tylko dlategoze jest
dobre dla biznesu; sens jego istnienia polega ma, tg jest potrzebne spote-
czeistwii.

3. PRZEStANKI TWORZENIA RELACJI

Intencje tworzenia sieci relacji m@dpy¢ rozne, ché mazna stwierdzi, ze
wszystkie one bezgoednio lub pérednio wptywai na ksztattowanie wargoi.
Jednym z wyznacznikdw tworzenia relacji xadoy¢ stwierdzenieze wspotcze-
sna gospodarka wymaga nastawienia kooperacyjnegoe kialey rozumie
jako wspélne, zespotowe dziatanie, u podstaw ktétegomozliwosé¢ znaczne-
go obngenia kosztow i zwikszenia efektywnii dziatani4d. Mozna réwnie
powiedzi€, ze podstawow przyczyra nawiazywania relacji jest aenie do
wzrostu rentownsti dziatania. Oznacza tae przez wspoOtpracfirmy mog
wiasnie aktywnie ograniczakoszty dziatalnéci, dzielic ryzyko, pozyskiwa
wyjatkowa wiedz, uzyska dostp do rynkéw zbytu oraz transferu technoldgii

W obecnych czasach samodzielna realizacja wszpstkiakcji wewratrz
przedsgbiorstwa jest praktycznie nierdowa. Znaczenia nabiera specjalizacja,
kompetencje w kluczowych dziedzinach dziatatialla firmy i wiasciwe rela-
cje. Chac produkowd wysokiej jakdci produkt lubswiadczy wysokiej jako-
$ci ustugi firmy musz zawierd& sojusze i wspotpracowa innymi podmiotami
bedacymi specjalistami w danej dziedzinie. Oznaczazéomusz tworzy rela-
cje, to bowiem pozwala poprawidnnowacyjng¢ i konkurencyjné¢ firmy.
Ponadto sukces sieci determinowany jest bardzo kayspecjalizacj, wzajem-
nym zaufaniem partneréw, kultupracy, rygorystycznym zagdzaniem kosz-
tami oraz szybkia i efektywndcia wymiany zasobéw w ramach si&ci

W literaturze dostrzec naoa wiele ranych przyktadéw motywow nawi
zywania wspotpracy, $vod nich najczsciej wymieniane & obnizenie kosztow,
zwiekszenie efektywniei wykorzystania zasobéw, uatrakcyjnienie wtasnej ofer-
ty, mazliwos¢ wejscia na nowe rynki, obaénie ryzyka, uzyskanie degu do
nowych technologii, wzrost innowacyjm itp.” Stusznym podsumowaniem
w tej kwestii mae by stwierdzenie J. Niemczykaktory, istot strategii sieci
dostrzega w ksztattowaniu innowacyjnych uktadéw ésmcy, dzéki ktérym

SP.F.Dru c ke rMysli przewodnie DruckeraMTBiznes, Warszawa 2002, s. 34.

“D. Nowak, Zarzdzanie midzyorganizacyjnymi relacjami kooperacyjnymi w peigd
biorstwach przemystowychVydawnictwo UE w Poznaniu, Pozna012, s. 5.

®M. Bengtsson, S. Kockoopetition in Business Networks — to Cooperate @oth-
pete Simultaneouslyindustrial Marketing Management” 2000, Vol. Mo. 3, s. 411-426.

®J. Brilman,Nowoczesne koncepcje i metody gdrania PWE, Warszawa 2002, s. 431.

7 Szerzej na ten temat: D. Nowadp. cit, s. 164 i n.

8. NiemczykWyré&niki, budowa i zachowania strategiczne uktadéw autsingowych
AE, Wroctaw 2006.
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mozliwe staje s przejmowanie warkei dodanej z tytutlu uczestnictwa w takich
uktadach (sieciach) wspotpracy. €€hpozyskania szeroko rozumianej wadio
dodanej, pochodzej z rGénychzrédet, wyraa ogolm intenci tworzenia relacji.

Ponadto sieci relacji i kontaktow mpgtanowé podwdjnezrédio przewagi
konkurencyjnej. Po pierwsze, sieci ma traktowa jako nielimitowany i nieza-
stepowalny zaséb, kreagy wartd¢ sam w sobie. Po drugie, jakoodek uta-
twiajacy dostp do nielimitowanych, wartgiowych zasobdw i umigjnaosci.
Siet relacji stanowi wgc zrodto kreacji niekopiowalnych, genegaych wartdé
zasobow. Jest ona réwniezasobem unikatowym i specyficznym, gdyyro-
stym z osobistych kontaktow przedstawicieli przebisirstwa i uksztattowanym
w spos6b odpowiadgy jego konkretnym potrzebom.

4. RELACJE JAKO ELEMENT STRUKTUR SIECIOWYCH

Obecnie relacje (wki relacyjne) stanowipodstaw formowania i funkcjo-
nowania sieci midzyorganizacyjnychi.

Pojecie relacja dotyczy pewnego wzorca wzajemnych 2aehqrzedss-
biorstw w okrélonym czasie. Nalg je postrzegajako oddziatywania przyjmu-
jace bardziej uporlkowane i utrwalone formy, obejmigie wzgkdnie trwate
transakcje, przeptywy zasobdw oraz inne kontakty giace medzy dwoma
lub wigksz liczba organizacji oraz mdzy dam organizacj (organizacjami)
i jej otoczeniem.

Mozna wyr&ni¢ cztery podstawowe kategorie relacji przedgirstwa z in-
nymi podmiotami rynkowymi:

- relacje pionowe wsteczne (z dostawcami) — ze wkizgs{podmiotami,
ktore zapewniaj przedstbiorstwu niezhdne czynniki produkciji,

- relacje pionowe frontalne (z nabywcami) — z klienitdub parednikami
zajmujpcymi sie dystrybuci,

- bezpdrednie relacje poziome (z graczami br@awymi) — z innymi pod-
miotami z tej samej brax, ktérzy & lub mog by¢ konkurentami danej firmy,

— posrednie relacje poziome (z graczami spoza byrpr z dostawami
dobr komplementarnych lub substytucyjnych, bazuja formie aliansu lub
rywalizaciji.

Przy czym podziat relacji na bezZpednie i pdrednie nie jest oczywisty.

® E. Gtuszek,Zarzdzanie zasobami niematerialnymi przeb&irstwa Wydawnictwo
AE we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 242.

1 por. M. Brzezhski, Organizacja i sterowanie produkgj Placet, Warszawa 2002,
s. 281; R. Blalak, Struktury sieciowe a innowacyjfioprzedsgbiorstw;, [w:] K. Owczarek
(red.), Klastry w gospodarce regionuMonografie Politechniki t6dzkiej, £é&d 2010, s. 30;
M. Gé6rzynski, W. Pander, P. K& Tworzenie zwjzkow kooperacyjnych gizy MSP oraz
MSP i instytucjami otoczenia biznesoweBARP, Warszawa 2006, s. 16
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Og6t relacji jakie mana wyr&ni¢ na wspoélczesnych rynkach przedstawia
rys. 2.

Odpowiednio zbudowane i wykorzystane relacje twdapitat relacyjny
postrzegany jako niematerialny element aktywéw yirma ktore sktada siwar-
tos¢ wszystkich stosunkdéw przedbiorstwa z régnymi podmiotami otoczenia.

Kapitat relacyjny przedsbiorstwa, zwany rowniezewretrznym kapitatem
strukturalnym, okréa stopié i zakres powizania przedgbiorstwa z kontrahen-
tami oraz stopie rozpoznania rynku zaréwno zaopatrzenia, jak i ZbyW sktad
tego kapitatu wchodgzstruktury stzace do utrzymania wiaiwych relacji z oto-
czeniem obejmuage: system rekrutacji, sieci sprzeya projekty badawczo-
rozwojowe, bazy klientow, magkreputaci, partnerstwo strategiczne itp.

Podmioty relacji w sferze
ekonomicznej
(np. wladze podatkowe, banki centraine,
zrzeszenia pracodawcow, gieldy

Podmioty relacji w sferze
spoteczno-kulturowej

(np. $rodki masowego przekazu, Dostawcy

spotecznos¢ lokalna, organizacje

o e e papieréw wartosciowych, zwigzki
religijne, jednostki opiniotwarcze) e .
pionowe
wsteczne
Gracze Posrednie Bezposrednie
pozabranzowi| relacje poziome Przedsie- relacje poziome b?arra]‘;cz)e'
Wi
komplemen- i 4
( tarﬁoéé) i (konkurencja)
Relacje
pionowe
Podmi Jacii ’ frontalne
Stuniofy e ncil w aferis Podmioty relacji w sferze

polityczno-administracyjnej
(np. administracja publiczna, partie
polityczne, grupy interesu, organy
regulacyjne, instytucje
miedzynarodowe)

technologicznej

Nabywcy (np. uczelnie, instytuty badawcze,

urzedy patentowe, agencje rzgdowe,
organy normalizacyjne)

Rys. 2. Przedsbiorstwo i jego siérelaciji
Zrédio: B.DeWit, R. M eyerSynteza strategiPWE, Warszawa 2007, s. 219.

Ponadto skfadajsic nan zewretrzne relacje organizacji:

- jej siet: dostawcdw, dystrybutoréw, organizacji hobbystycimygnaliza
sieci powhzan organizacji powinna koncentrowaic w szczegolnéci na inten-
sywndaici i rozlegtaici kontaktow, jakie organizacja posiada i jakieésgotne dla

U niektérych autoréw kapitat relacyjny traktowajest jako sié relacji zewrtrznych
i wewnrgtrznych przedsbiorstwa, por. J. S. KardaBudowanie relacji w zar@lzaniu zasobami
ludzkimj Wydawnictwo Studia Emka, Warszawa 2009. Jedmak kontekcie organizacji siecio-
wych wigksze znaczenie przypisujegsirelacjom mgdzyorganizacyjnym — wewtrznym dla
sieci.

12A. Gérlaczyk,Leif Edvinsson na konferenciji Skandii
http://ceo.cxo.pl/news/39471/Leif Edvinsson.na.koencji. Skandii.html
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jej funkcjonowania. Warto zwréeitez uwag, czy powazania te wykorzysty-
wane g w najlepszy maiwy sposob; czy siedaje organizacji dogb do dodat-
kowych kompetencji, zasobéw finansowych, mediow itp.?;

— marka: podstawowymi aspektami badanymi w tym olzezarpodefcie,
preferencje, reputacja itp. \&aymi pytaniami definiujcymi poziom tych czyn-
nikbw mog by¢: czy firma jest dobrze znana, czy grupa docelovggarizacii
darzy p wysokim zaufaniem, czy rynek postrzega firfako majca silna prze-
wage konkurencyja?;

— klienci: stanowa oni nie tylko bezpgredniezrédto generowania strumie-
ni pieneznych, ale té s3 jednym z najwaniejszychzrodet przewagi konkuren-
cyjnej. Czy klienci postrzegajfirme jako ich strategicznego dostaawyazy ra-
czej jako partnera? Czy klienci firmy decyalgj jej wizerunku wréd jej konku-
rentéw? Czy kliencislojalni i na jak dtugi okres? Czy firma ma bliskiglacje
ze swoimi klientami? Warto tak dod&, ze im wigcej wie ona o swoich klien-
tach oraz im silniejsze relacje udato je} siawiazat z klientami tym trudniej
bedzie im podi¢ decyzg; o odejciu™®.

W tym miejscu warto podkéé ¢, ze w przypadku sieci trzeba w specyficzny
sposob podég do rozréniania relacji wewetrznych i zewstrznych.

W typowej organizacji relacje wewtnzne dotycz przede wszystkim
wszelkich relacji pracownikéw danej firmy, £aewretrzne dotyczy mog in-
nych podmiotéw — dostawcéw, kooperantow itp. orazrikbbw. Jéli jednak
wezmiemy pod uwag ze struktura sieciowa rozumiana jest jako zespét podmio
téw i wzgkdnie trwatych wézi miedzy nimi, to automatycznie musimy dokéna
pewnej redefinicji podziatu relaciji.

W przypadku omawiania relacji w sieci przyjmujenag, relacje mgdzyor-
ganizacyjne, ale z podmiotami wchadymi w sktad sieci i wspottwoszymi
ja, stanows réwniez relacje wewaetrzne, za jako zewntrze przyjmujemy rela-
cje z ostatecznymi klientami spoza sieci.

5. TWORZENIE RELACJI Z KLIENTAMI JAKO DETERMINANT A WZROSTU
WARTO SCI PRZEDSIEBIORSTWA

C. K. Prahalad i V. Ramaswamy zwracawag; na szczegokrolg klien-
téw we wspoktworzeniu warfoi firmy. Istota tego procesu polega na interak-
cjach pom¢dzy nimi, budowaniu daviadczenid’.

Perspektywa spojrzenia na klienta z punktu widzéiniay i samego klienta
na przedsibiorstwo jest odmienna. Z punktu widzenia firmy, kiess cennym

3P, Hofman-Bang, H. MartifC Rating na tle innych metod oceny kapitalu irkele
tualnegq http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numerfiti1193

4'C. K. Prahalad, V. Ramaswamprzyszié¢ konkurencji PWE, Warszawa 2005,
S. 65— 67.
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zasobem, podstamegzystencji i gtdbwnynzrodiem wartéci gdyz generuy zy-

ski i gotéwle, niezlzdna dla egzystencji i rozwoju przedbiorstwa, zapewniaj

realizacg celow wszystkich grup interesu/pracownikéw, $efaieli, dostawcow,
wierzycieli, wtadz lokalnych i bugktu pastwa, a take tworz warunki dla bez-
piecznego obrotu i wzrostu gospodarczego.

Natomiast z perspektywy spojrzenia samego kliemdsfawowe pytania
dotyca przede wszystkim warfoi, jakie klient nabywa zakupag okrelone
produkty i/lub ustugi. To wknie zrozumienie wartei postrzeganych przez
klienta i jemu dostarczanych, e by¢ trwatym zrédiem przewagi konkuren-
cyjnej we wspotczesnych warunkach konkurenciji.

Identyfikacja wartéci dostarczanych docelowym klientom i o#fomym
segmentom rynku stajeesiednym z najwikszych wyzwa strategicznych fir-
my. Obecnie firmy konkurgj wartasciami oferowanymi klientom, &cislej pa-
kietem korzyci dla klienta. C. K. Prahalad i V. Ramaswamy stwiajgzze
przysziéé konkurencji wize sk catkowicie z nowym podggiem do tworzenia
wartcsci, opartym na wspoitworzeniu wafto przez klientow firmy. Istota
klienta, jako wspottwoércy waroi przedstbiorstwa, waze sk z odejciem od
oddzielenia funkcji zarglzania produkej od funkcji konsumpciji oraz traktowa-
nia rynku, jako forum wymiany wartoi miedzy firma i klientem. Tascista
wspoOtpraca pomizy klientami i przedgbiorstwem musi b§ oparta na zaanga-
zowaniu obu stron w budowanie waittg a warté¢ przedstbiorstwa lgdzie
rosta wraz ze wzrostem éleiadczer wspottworzenia.

Zasadnicz kwesth dotyczica wspottworzenia wartei przez klientéw jest
okreslenie tego, co klienci wnogzdo przedsibiorstwa — jakie strumienie gene-
rowane do przedsbiorstwa przez klientéw twosziego wartéé. Wartagsé klien-
ta mazna okréli¢ w dwojaki sposob. W wskim znaczeniu warté klienta ogra-
niczana jest do rentowkd transakcji lub rentowrigi w cyklu zycia klienta
w firmie. Jednak wspélcznie coraz cgiciej wymagane jest szersze spojrzenie
na klienta — z perspektywy wszystkich strumieniokvanych przez niego do
firmy oraz dizenie do wyceny tych strumieni. W takim znaczeniusttamieni
wartasci wnoszonych przez klienta najezaliczy¢: pienndze, dobra, czynno-
s’c\i,;/l%zas, informaej status, uczucia i emocje oraz praggiiecie nowych klien-
tow .

Wymienione strumienie m@jswoj wymierra wartas¢, ktéra znajduje swo-
je odzwierciedlenie w warfai klienta oraz wart&i przedstbiorstwa. Strumie-
nie pienezne zapewniaj przedstbiorstwu bigaca zdolnagé¢ finansova, za&
informacje, budowa wizerunku zapewniajekonfiguracg zasobow przedsi
biorstwa w dtdszym okresie, ograniczaj ryzyko dotyczce kierunkéw inwe-
stycji i zrédet wzrostu wartei przedstbiorstwa.

15B. Dobiegata-Koronawartos¢ klienta czy warté dla klienta? ,Kwartalnik Nauk
o Przedsibiorstwie”, padziernik 2006, nr 1.
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Krytycznym elementem kreowania wastoklienta oraz wartéci przedss-
biorstwa jest okrdenie wartdci dla klientéw. Jedno z podéj mowi, ze jest to
roznica medzy przewidywan ocery wszystkich korzyci, jakie mae otrzymé
klient a nakladem, jaki musi on pokde aby te korzyci skonsumowa Przy
czym dizy sic do maksymalizacji korZgi i minimalizacji kosztowf. Wedtug
P. Doyla tworzenie wartgi dla klienta musi koncentrowasie na trzech kwe-
stiachH”:

— klient wybiera dostawg ktéry w jego odczuciu oferuje mu napksz
wartasé;

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

— bardziej korzystne jest budowanie diugookresowyalhgji niz koncen-
trowanie st na pojedynczych transakcjach.

Wspétczesne kreowanie wadtd dla klienta wykracza daleko poza koncep-
cje tzw. ,4P”. Kompleksowe pod@jie do tworzenia wartai dla klienta obej-
muje wiec™®

- wartaé¢ funkcji — dopasowanie produktu do indywidualnychtrpeb
i oczekiwa;

- wartas¢ formy — klient uczestniczy w wyborze ksztattu, Wwisci, styli-
styce, wyposzeniu, okréla warunki wygody gytkowania produktu;

— warta¢ czasu — dogpnas¢ oferty w czasie wygodnym dla klienta lub
kiedy go potrzebuije;

- wartas¢ miejsca — dostarczenie produktéw do miejsca odpdaicego
wygodzie zakupu lub gdzie klient go potrzebuje;

- wartas¢ posiadania — zedicowanie sposobow przenoszenia prawa do
uzytkowania produktu ze sprzedawcy lub producenta na nafywc

— wartaé¢ komunikacji — dostosowanie informacji o oferciearankach
uzytkowania produktu, warunkéw nabywania do indywidualnystizeb klienta
oraz rozstrzyganie atpliwosci klienta, kiedy je ma;

- wartas¢ edukacji — edukacja klientow w celu lepszego wyketania
funkcji produktu;

— wartaé¢ doswiadczenia — doznania klientéw w okresach przed/ciem
i w trakcie eksploatacji produktu.

Model wartdci dla klienta mana zbudowé na klasycznej koncepcji struk-
tury produktu autorstwa Th. Lewitta i rozwgtej przez Ph. Kotlera oraz kon-
cepcji L. de Chernatony’ego i M. McDonaldaModel ten przedstawia cztery
poziomy wartdci dla klienta, na ktérych rozgrywaesivspotczesna konkurencja

8 ph. KotlerMarketing Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 33.

"p. DoyleMarketing wartgci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 85.

18B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski (redfarzdzanie wartscig klienta. Po-
miar i strategie Poltext, Warszawa 2010, s. 26-27.

19 por. J. Altkorna (red.)Podstawy marketingulnstytut Marketingu, Krakéw 2008,
s. 114-118 oraz Ph. Kotleap. cit, s. 400-401.
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miedzy przedsibiorstwami i ich sieciami. £to: wart@¢é podstawowa, wartd
dodatkowa, wartéE poszerzona o obstadklienta, warté¢ oparta na relacjach
(zob. tab. 2).

Przeprowadzone badania wskazuje w przypadku wielu produktéw
i ustug & 80% (wedtug innych danych 70%) waitopostrzeganej przez klienta
zZwiagzane jest z takimi elementami produktu jak ustugirka czy stworzone
przez przedsbiorstwo relacje z klientami. Z drugiej strony, kgstivorzenia
i dostarczania klientom tych dodatkowych kai@dystanowd okoto 20% (odpo-
wiednio — 30%) kosztéw wytwarzania samego prodidktu

Tabela 2
Model wartdci dla klienta
Poziom warto- Narzdzia
sci dla klienta Charakterystyka kreacji wartdci
Okresla podstawow korzyé¢, jaka otrzymuje
Wartas¢ pod- kllent'z_a dan cery. !(onkurenq; na t_ym poziomie| ~ produktu.
stawowa wartadici spotyka si coraz rzadziej (np. na ryn-

kach débr masowych).

Obejmuje dodatkowe korggi dla klienta wynika-
jace z dodatkowych funkcji produktu. Konkuren-Opcje funkcji do wyboru przez
cja na tym poziomie warfoi jest obecnie spotyt klienta, wzornictwo, opakowanig,
kana najcgsciej. W konkurowaniu coraz mniegsz produkty i ustugi komplemental
role odgrywa cena, a firmy stagagic dostosowé | ne, warunki gwarancji, warunki
oferowara wartgi¢ do zré&nicowanych potrzeh ptatndci itp.
i oczekiwai klientéw

Obejmuje wart& podstawow i dodatkovy

poszerzon o obstug klienta. Ustugi te towarzy-
sz produktowi w catym jego cyklaycia u klien-
ta, lkedac zrodiem dodatkowych korzgi, ale

i kosztow, ktére musi ponié klient, aby z nich
skorzysta

Wartas¢ dodat-
kowa

Ustugi poprzedzape sprzeda
towarzysace sprzeday i nast-
pujace po sprzeds np. projek-
towanie, doradztwo, dostawa,
serwis

Wartgs¢ posze-
rzona o obstug
klienta

Marka produktu, wizerunek
i reputacja firmy, relacje klients
z firma, wizerunek i reputacjd
kanatow  dystrybucji, relacje
klienta z kanatami dystrybuciji,
relacie mgdzy samymi klienta-|
mi.

Jest to poziom warfoi, w ktérym pojawiai Sig
Wartai¢ oparta | korzyéci i koszty zwiazane z relacjami, ktore
na relacjach wiaza klienta z przedsbiorstwem, pérednikami
w kanatach dystrybucji oraz z innymi klientami.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie M. Szy murae, Marketing we wspdicze-
snych procesach tworzenia waitodla klienta i przedsgbiorstwa Wydawnictwo AE Katowice,
Katowice 2006, s. 80-83.

Wyréznienie czterech pozioméw waséth dla klienta pozwala na ukierun-
kowanie aktywnéci przedstbiorstwa na te obszary, ktére dotydzreowania
wartaci na poziomie warkei dodatkowej poszerzonej o obsfukjienta i rela-

2 7Zob. L. de Chernatony, M. McDonal@reating Powerful BrandsBatterworth
Heineman, Oxford 1994, s. 5.
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cje wiazace klienta z przeddbiorstwem i jego partnerami. W konsekwencji
pozawala to skuteczniej budofvarzewag konkurencyjia przedstbiorstwa na
danym rynku.

We wspoiczesnej gospodarce mamy do czynienia acygiw ktorej rela-
cje midzy przedsibiorstwami przybieraj posté od klasycznie rozumianegj
konkurencji po szeroko zakrojorwspoétprag. Granice przedsbiorstw nie §
wyraznie okrd&lone, gdy przeptyw informacji w czasie rzeczywistym rozmywa
ich ramy organizacyjne. Uwa sk, ze warté¢ dla klienta tworzona przez sie
przedstbiorstw powstaje dzki stworzeniu dogpu do informacji, rynku i tech-
nologii, mazliwosci podziatu ryzyka oraz efektywsa skali i zakresu dziatania,
dzielenia st wiedz, wickszej efektywnéci transakcji, uczestnictwa klientow
w ksztattowaniu wartei.

6. PODSUMOWANIE

Wspétczesny biznes skupia sia planowaniu, tworzeniu i pgnowaniu
relacji z klientami i partnerami biznesowymi. Conamniej uwagi przywizuje
sie do jednorazowej transakcji, a znaczenia nabieresowadie partnerskich
relacji. One bowiem pozwalkgjna zaspokojenie potrzeb wymagajch klien-
tow, a take na obnienie kosztow, zwkszenie efektywriei wykorzystania
zasobow, obrenie ryzyka, czy teuzyskanie dogpu do nowych technologii.
To wszystko warunkuje kreacjvartasci wspotczesnych firm w turbulentnym
i wymagajpcym otoczeniu.

Nowoczesne przeddiiorstwo (si€) powinno budowa wiasry, niepowta-
rzalm map wartasci dla klientéw, obejmujca zbior i kolejnd¢ priorytetow,
poniewa klienci oczekuj indywidualnej obstugi. Wartei dla klienta mog
by¢ poszerzane, doskonalone ¥m&cowane w ofertach dla grup oraz indywidu-
alnych klientéw. Przedsbiorstwo (si€ przedstbiorstw) powinno kreowataki
zestaw wartéci, aby zaspokdipotrzeby swoich klientéw, a tym samym wix6
ni¢ siec na tle konkurentéw.
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BUILDING RELATIONSHIPS THE NETWORK STRUCTURES IN TH E PROCESS
OF CREATING VALUE CUSTOMER AND COMPANY

The modern business is focused on planning, dewgjognd nurturing relationships with
clients and business partners. Less and lessiattaéntpaid to a single transaction, and the most
importance is a building of partnerships. Becahsy tllow you to meet the needs of demanding
customers, as well as to reduce costs, increasarmsefficiency, reduce risk, or to gain access to
new technologies. It all determines the creatiotodfy's businesses in turbulent and challenging
environment.
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Modern enterprise /network/ should build their ownique map value for customers,
including the collection and the order of prioribgcause customers expect personalized service.
Customer value can be expanded, improved and eliffested in offers for groups and individual
clients. Company /business network/ should createtaof values to meet the needs of its
customers, and thus stand out from competitors.

Key words: relations, network structures, client, customeugalalue based management.





