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ZARZADZANIE WARTOSCIA DLA KLIENTA

1. Wprowadzenie

Globalizacja, zaostrzajaca si¢ konkurencja, rozwdj technologii informacyjnej, turbu-
lencje rynkowe oraz presja klientdéw na obnizanie cen sprawiaja, ze wspotcze$ni menedze-
rowie sg zmuszeni do poszukiwania sposobdéw kreowania dlugookresowej przewagi nad
konkurentami, ktére zapewnia przedsigbiorstwu godziwe zyski. Konkurowanie ceng jest
skuteczne, gdy firma ma najnizsze koszty w branzy i decyduje si¢ przenosi¢ oszczednoS$ci
na klientow, zamiast wykorzysta¢ t¢ przewage w celu wyrdznienia swojej oferty w sposob
cenny dla docelowych nabywcow. Praktyka wskazuje, ze w przypadku wigkszosci przed-
siebiorstw zarzadzanie warto$cia dla klienta jest skuteczniejszym sposobem na poprawe
wynikéw dziatalnosci niz konkurowanie cena’.

W ostatnich latach najczgSciej wymienianym gléwnym celem dziatalno$ci przedsig-
biorstwa jest wzrost jago wartos$ci. Koncepcja zarzadzania wartos$cia przedsigbiorstwa ukie-
runkowana jest na realizacje celow wiascicieli przedsiebiorstwa, dazy do jego rozwoju

i sprzyja podnoszemu efektywnosci, a tym samym tworzy rowniez korzysci dla innych
interesariuszy’. Zrodfem warto$ci przedsiebiorstwa jest dostarczenie wartosci dla klientow,
ktora generuje wartosci dla pracownikow, akcjonariuszy i catej spotecznosci blizszej i dal-
szej®. Prezentowany przyczynek koncentruje sie wlasnie na tym aspekcie kreacji wartosci.
Nalezy jednak tu podkresli¢, ze zarzadzanie warto$cia przedsigbiorstwa jest zintegrowanym
procesem, uwarunkowanym wieloma czynnikami, ktéry musi by¢ rozumiany jako $wiado-
me budowanie wspolnej odpowiedzialnosci w kreowaniu wartoéci dla klienta, pracowni-
kow, inwestoroOw oraz catej gospodarki.

Wartos$¢ rynkowa przedsigbiorstwa okreslana jest jako biezaca warto$¢ przysztych ope-
racyjnych przeptywow pieni¢znych netto, generowanych przez aktywa wykorzystywane
w dziatalnoéci operacyjnej przedsigbiorstwa®. Klient jest glownym podmiotem na rynku,
ktory decyduje o wynikach przedsiebiorstwa i jego przyszto$ci. Przedmiotem rozwazan
niniejszego opracowania jest analiza znaczenia zarzadzania wartoscia dla klienta w proce-
sie kreowania wartos$ci wspotczesnego przedsigbiorstwa. Jako wartos¢ docelowa przedsig-
biorstwa przyjeto ekonomiczng warto$¢ dodana (EVA - Economic Value Added).

1 J.C. Anderson, N. Kumar, J.A. Naurus, Sprzedawcy wartosci, Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 18.

2 R. Borowiecki, T. Rojek, Wspélczesni inicjatorzy przeloméw w zarzadzaniu, ,, Przeglad Organizacji” 2011, nr 3,
S. 24.

® B. Dobiegata-Korona, Strategie wzrostu wartosci klienta, w: Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia Nr 24,
Zeszyty Naukowe Nr 578, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2009, s. 255-257.

4 A. Duliniec, Struktura i koszt kapitalu w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998,
s. 133.
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2. Wartos$¢ dla klienta jako Zrédlo satysfakeji nabywcey

Niedawny kryzys gospodarczy i utrzymujaca sig¢ destabilizacja rynku zmusity klientow
do zwracania coraz wigkszej uwagi na swoje rzeczywiste potrzeby, a takze realng wartos¢
oferowanych produktow i ustug. P. Kotler zdefiniowat trzy podstawowe antynomie, ktore
rzadza dzi§ zachowaniami klienta®. Po pierwsze, wspotczesny klient przedktada jakosé nad
ilo&¢. Jest gotow wydaé wigcej za dobra o wyzszej jakosci, przy czym bardziej wnikliwie
podejmuje decyzje zakupowe. Oczekuje, ze produkty i obstuga klienta beda coraz bardziej
innowacyjne i lepiej dopasowane do jego potrzeb. Po drugie, dzisiejszy klient bardziej ceni
warto§¢ niz mody. Po trzecie, klient przedklada realne do$wiadczenia nad deklaracje
i obietnice. Ostatni kryzys spowodowat, ze klienci sa wyczuleni na wszelkie proby manipu-
lacji i nierzetelne obietnice. Dostep do internetu i serwisow spoteczno$ciowych powoduje
coraz wigksza przejrzystos¢ rynku i pomaga klientowi w zdemaskowaniu niewlasciwych
praktyk przedsigbiorstw.

Z migdzynarodowych badan ,,Accenture 2009 Global Consumer Satisfaction” prze-
prowadzonych wsérdd ponad 5 tys. respondentow wynika, ze klienci maja coraz wyzsze
wymagania wzgledem procesow obshugi. Klienci oczekuja®:

e uproszczenia i poprawy wygody metod obshugi (74% respondentow),

o wigkszej wiedzy 0sob odpowiedzialnych za serwis (67% respondentow),

e zrdznicowania sposobow korzystania ze wsparcia firmy (62% respondentow),

e przyspieszenia procesOw zwiazanych z obstuga (61% respondentow).

Wyniki badan ,,Accenture 2009 Global Consumer Satisfaction” daty podstawy do
stwierdzenia, ze przedsigbiorstwa coraz gorzej radza sobie ze spetnianiem tych potrzeb.
Badania pozwolily rowniez na stwierdzenie, ze niski poziom obshugi klienta przynajmnie;j
czgsciowo wynika z niedostatecznego rozpoznania warto$ci i potrzeb klientow, ktore
W ostatnich latach podlegaly istotnym zmianom, zwigzanym zaréwno z sytuacja makroeko-
nomiczng, jak i demograficzng na globalnych rynkach. Niski poziom obstugi klienta jest
rowniez konsekwencja coraz silniejszej presji na obnizke kosztow. Wspodtczesni klienci
coraz bardziej zwracaja uwage na nadwyzke korzysci jakie otrzymuja za nabywane produk-
ty lub ustugi. Przedsiebiorstwa powinny uwzgledni¢ to w swoich strategiach.

W literaturze przedmiotu warto$¢ dla klienta nie jest definiowana jednoznacznie. War-
tos¢ dla klienta stanowi stosunek korzysci generowanych przez oferowany produkt lub
ustuge do kosztdw zwiazanych z ich uzyskiwaniem. Przy czym w teorii przedmiotu pod-
kresla sie, ze warto$¢ dla klienta nie jest prosta roéznica miedzy ocena korzys$ci zwiazanych
z produktem, dokonywana przez klienta a cena tego produktu. Klienci bowiem bardziej
zwracaja uwage na obnizke ceny niz na proporcjonalny przyrost korzysci’. W niniejszym
opracowaniu, dla utatwienia dalszych rozwazan, przyjgto ze warto$¢ dla klienta to wyrazo-

5 Klient 2,0: nowe wartosci i oczekiwania. Raport inteligentna firma, ,,Harvard Business Review Polska” gru-
dzien-styczen 2011, nr 12/1, s. 2-3.

® Badania ,, Accenture Global Consumer Satisfaction” to cykliczny projekt prowadzony w dwunastu krajach
Swiata. Budowanie spdjnych doswiadczen klientéw. Raport inteligentna firma, ,, Harvard Business Review Pol-
ska” grudzien-styczen 2011, nr 12/1, s. 5.

" Szerzej na ten temat zob. w M. Kachniewska, Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsiebiorstwa hotelowego,
Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2009, s. 54-78.
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na w kategoriach pienigznych warto$¢ technicznych, ekonomicznych, ustugowych i spo-
tecznych korzysci, jakie klient uzyskuje w zamian za cene zaplacona za oferte rynkowa’.

Warto$¢ dostarczana przez okre$lony produkt lub ustuge klientowi i z jego punktu wi-
dzenia tworzy warto§¢ dodana. Tylko za taka warto$¢ klient jest gotowy zaptaci¢ odpo-
wiednig ceng. Korzysci da klienta, ktore okreslaja wartos¢ i ceng produktu lub ustugi, moz-
na przedstawi¢ jako sume pozadanych atrybutow w oferowanych odbiorcom korzysciach.
Potencjalnymi zrodtami osiagnigcia korzysci dla wspotczesnego klienta, a tym samym baza
realizacji warto$ci, sa: jakos¢, funkcjonalnos¢ produktu, redukcja czasu, redukcja kosztow
ponoszonych przez odbiorcow, niezawodnos¢ i terminowos¢ dostaw, elastyczno$é reakcji,
serwis zorientowany na rozwiazywanie probleméw klientow, dziatania zgodne z zasadami
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu itp.

System kreowania warto$ci dodanej obejmuje wszystkie tworzace wartos¢ procesy
transformacji w danym przedsigbiorstwie oraz w relacji z innymi przedsigbiorstwami.
Pierwotnym celem systemu tworzenia wartosci jest realizacja korzysci i wartosci dla klien-
tow. Wartos$¢ dla klienta, ujawniajaca si¢ w postaci zrealizowanej sprzedazy, jest podstawa
sukcesu (zysku) przedsigbiorstwa. Ekonomicznym przejawem sukcesu przedsigbiorstwa
jest warto$¢ dodana dla przedsigbiorstwa, stanowiaca roznicg migdzy catkowita wartoscia
sprzedazy wyprodukowanych dobr a zakupionymi materiatami i ustugami zuzytymi do ich
wytworzenia®.

Uktad funkcji tworzacych warto$¢ dodana tworzy tancuch wartosci. M.E. Porter opra-
cowat koncepcje tancucha wartosci, wedlug ktorej w przedsigbiorstwie mozna wydzieli¢
pie¢ rodzajow dziatalnosci podstawowej (logistyke zaopatrzenia, produkcje, logistyke dys-
trybucji, marketing i sprzedaz oraz obstuge klienta) i cztery rodzaje dziatalnosci pomocni-
czej (infrastrukture firmy, zarzadzanie zasobami ludzkimi, technologi¢ oraz zaopatrzenie).
Tradycyjny tancuch wartoéci zaczyna si¢ od zasobow i kluczowych kompetencji firmy.
Nastepnie przechodzi si¢ kolejno do naktadow i surowcow, oferty wyrobu/ustugi, kanatow
dystrybucji i do klienta. Przewaga konkurencyjna jest nast¢gpstwem wiasciwej organizacji
i realizacji wszystkich dziatan w obrebie fafcucha wartosci'®. Aby zdobyé przewage nad
rywalami firma musi promowac¢ swa wartos¢ dla nabywcow poprzez lepsze lub odmienne
wykonywanie tych dziatan, dzigki czemu zyska niepowtarzalny charakter i wigksza warto$¢
w ich oczach.

Opracowany przez M.E. Portera fancuch wartosci jest modyfikowany przez innych au-
toréw. W literaturze zagranicznej do czynno$ci pomocniczych dodaje sig technologig in-
formacyjna i zarzadzanie tancuchem dostaw™. A. Slywotzky, D.J. Morrison i B. Andelman
uwazaja, ze skupienie uwagi na kliencie wiaze si¢ z odwroceniem tradycyjnego tancucha
warto$ci. Nowoczesny tancuch wartosci zaczyna si¢ od klienta, a dopiero na koncu docho-
dzi si¢ do zasobow i kluczowych kompetencji. Skupia on uwagg na potrzebach i prioryte-

8 J.C. Anderson, J.A. Naurus, Business Market Management: Understanding, Creating and Delivering Value,
Prentice Hall, Upper Saddle River (New Jersey) 2004, s. 6.

® P. Blaik, Logistyka. Koncepcja zintegrowanego zarzqdzania, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2010, s. 184-185.

0 M.E. Porter, Przewaga konkurencyjna. Osiqganie i utrzymywanie lepszych wynikéw, Helion, Gliwice 2006,
S. 65.

1 J.F. Shapiro, Modeling the Supply Chain, Duxbury, Australia 2001, s. 14.
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tach klientow oraz wyréznia te opcje, dzigki ktorym najlepiej mozna je zaspokoi¢'?. Poglad
ten podzielaja rowniez C.K. Prahalad i V. Ramaswamy, wedlug ktorych nowa przestanka
wyj$ciowa tancucha wartosci jest to, ze klient i firma wspoltworza wartosé, a to doswiad-
czanie wspoltworzenia staje si¢ podstawa wartosci®®.

Sukces rynkowy przedsigbiorstwa uzalezniony jest od umiejgtnosci pozyskiwania
i utrzymania klientoéw. Kreowanie i dostarczanie najwiekszej wartoéci dla klienta jest coraz
istotniejszym zrodtem satysfakcji nabywcy. Warto$¢ jest oceniana zarowno w momencie
zakupu, jak i w procesie uzytkowania produktu. Ocenie podlegaja cechy produktu czy
ustugi oraz relacje jakie nabywca nawiazal z przedsigbiorstwem je oferujacym. Zadowole-
nie klienta determinuje przyszle operacyjne przeptywy pienigzne przedsigbiorstwa. W no-
woczesnym tancuchu wartosci klient i firma wspottworza warto$é, co stanowi podstawe
kreowania wartosci.

3. Zarzadzanie wartoScia dla klienta a proces kreowania wartosci wspolczesnego
przedsiebiorstwa

Wspotczesne uwarunkowania rynkowe sprawiaja, ze klient oczekuje coraz wyzszej ja-
kosci po coraz nizszych kosztach. Konkurencja cenowa przedsigbiorstw zaostrza si¢. Aby
przeciwstawi¢ si¢ presji na obnizke ceny, wspdlczesne przedsigbiorstwa powinny przyjac
koncepcje transakcji opartych na wykazywanej i udokumentowanej najwiekszej warto$ci
oraz wdraza¢ ja za pomoca zarzadzania warto$cia dla klienta. Jest to nowoczesne, prak-
tyczne podejécie majace na celu':

o dostarczenie najwigkszej wartosci docelowym segmentom rynku,

e osiagnigcie godziwego zysku w zamian za dostarczona warto$¢.

Zarzadzanie wartoscia dla klienta opiera si¢ na ocenie tej wartosci w celu poznania
wymagan i preferencji klientow. Przedsigbiorstwo powinno przeanalizowa¢ wrazliwo$¢ na
ceng i deklarowane oczekiwania co do warto$ci we wszystkich kluczowych segmentach
rynku. Osiagnigcie godziwego zysku za dostarczona warto$¢ przez dostawce jest uwarun-
kowane przekonujacym wykazywaniem i dokumentowaniem przewagi wartosci jego oferty
nad najlepszymi nawet propozycjami alternatywnymi.

Przedsigbiorstwo powinno przekonujaco i z wyprzedzeniem przedstawi¢ jakich
oszczednosci kosztow lub jakiej wartosci dodanej moga oczekiwaé wykorzystujac jego
oferte zamiast najlepszej konkurencyjnej. Dokumentowanie warto$ci oferowanej klientom
zwigksza wiarygodno$¢ wykazywanej wartosci, pozwala menedzerom klienta zyska¢ uzna-
nie za osiagnigte oszczedno$ci kosztow i dodatkowe zyski, umozliwia dostawcy opracowa-
nie opisOw uzyskanej wartosci i innych materiatow do wykorzystania w marketingu oraz
poréwnanie wartosci rzeczywiscie dostarczanej z wartoscia wezesniej obiecywana. Zarza-
dzanie wartoscia dla klienta opiera si¢ na wykazywaniu i dokumentowaniu w ujgciu pie-
nigznym najwigkszej wartosci dostarczanej klientom przez dostawcg. Jak wykazuje prakty-

2 A Slywotzky, D.J. Morrison, B. Andelman, Strefa zysku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000,
s. 36.

2 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencji. Wspéltworzenie wyjatkowej wartosci wraz z Klientami,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 25-27.

4 J.C. Anderson, N. Kumar, J.A. Naurus, op. cit., s. 13.
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ka wielu przedsigbiorstw z réznych branz i krajow, jest to skuteczny sp0Osdb na poprawe
wynikow dziatalnosci®.

Wspotczesnie proces komunikowania wartosci dla klienta koncentruje si¢ na informo-
waniu o aktywach i1 wlasciwosciach niematerialnych produktu, ma coraz wigkszy wptyw na
zachowania zakupowe klientow i oceniany jest przez rynek. ,,Strategia komunikacyjna musi
by¢ ukierunkowana na dostarczenie informacji do oceny wartosci dla klienta, motywowanie
i przekonanie klienta o stusznos$ci decyzji zakupowej, a jednoczesnie opieraé si¢ na warto-
Sciach, ktore buduja zaufanie™.

Przedsigbiorstwa realizujace koncepcj¢ zarzadzania wartoscia dla klienta powinny
mie¢ skoncentrowana i jasno okreslona ofert¢ wartosci dla klienta. Powinny konstruowaé
i wykorzystywaé oparte na wartosci narzedzia sprzedazy, ktorymi sprzedawcy zechca
i beda si¢ postugiwaé. Ponadto wprowadzi¢ systemy pozwalajace kontrolowac czy warto$é
obiecywana klientom jest im rzeczywiscie dostarczana. Musza réwniez poszukiwaé no-
wych, atrakcyjnych ofert najwigkszej wartosci, ktéore moglyby realizowa¢ w przysztosci.
Odpowiedzialno$¢ za zarzadzanie warto$cia dla klienta powinien ponosi¢ zarzad przedsig-
biorstwa.

O pozytywnym wplywie zarzadzania wartoscia dla klienta §wiadcza wyniki rynkowe
przedsigbiorstw (udziat w zakupach klientéw, rentownosé jednostki, jej udziat w rynku,
wyniki finansowe obstugiwanego przez nia segmentu rynku) oraz wyniki catej firmy
(wzrost sprzedazy i prOocentowa marza brutto).

Elementy sktadajace si¢ na zarzadzanie wartoscia dla klienta to™":

o zdefiniowanie wartosci,

o sformutowanie oferty wartosci,

o przekonujace uzasadnienie klientom ofert wartosci,

o wykorzystanie zrozumienia wartosci dla klienta w celu dostosowania ofert do po-

trzeb rynku,

e kreowanie sprzedawcow warto$ci oraz wprowadzanie procesOw i narzedzi sprzeda-

zy na podstawie wartosci,

e osiaganie zyskow z najwigkszej wartosci oferowanej klientom.

F. Bailom, K. Matzler i D. Tschemernjak przeprowadzili badania ws$rod ponad 700
menedzerow z kilku krajow europejskich, ktore miaty na celu rozpoznanie czynnikow od
ktérych zalezy sukces przedsiebiorstwa®. Wyniki badan daty podstawy do sformutowania
wniosku, ze ciagle zwigkszanie wartosci dla klienta staje si¢ kluczowym czynnikiem nie-
zbednym do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej. Trwala przewaga nad konkurencja we
wspotczesnych uwarunkowaniach rynkowych osiagana jest przez przedsigbiorstwo gdy
podstawa warto$ci dodanej dla klienta jest unikalny model biznesowy lub trudne do nasla-
dowania kluczowe kompetencje. Dhugoterminowe zyski sa mozliwe tylko wtedy, gdy

35 Ibidem, s. 13-18.

%8 I.P. Rutkowski, Komunikowanie wartosci dla klienta oparte na faktach - wybrane problemy, w: Komunikacja
rynkowa. Skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, Zeszyty Naukowe Nr 136, Uniwersytet Ekonomiczny
W Poznaniu, Poznan 2010, s. 114.

7 Szerzej na ten temat zob. w J.C. Anderson, N. Kumar, J.A. Naurus, op. cit., s. 24-158.

8 F, Bailom, K. Matzler, D. Tschemernjak, Jak utrwali¢ sukces. Co wyréznia najlepsze przedsiebiorstwa, Wolters
Kluwer business, Krakéw 2009, s. 45-218.
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klienci sa zadowoleni z oferty przedsigbiorstwa i dokonuja wielokrotnych zakupow. Bada-
nia ukazaty, ze najwazniejszymi czynnikami sukcesu sa: innowacyjnos¢, kluczowe kompe-
tencje i orientacja rynkowa, ktore sa wzajemnie uwarunkowane i moga przynie$¢ rezultat
jedynie w polaczeniu ze soba.

Nalezy jednak tu wyraznie podkresli¢, ze zarzadzanie wartoscig dla klienta w istotny
sposdb przyczynia si¢ do sukcesu przedsigbiorstwa, ale go nie gwarantuje. Dostarczanie
wartoéci dla klienta wymaga przeksztatcenia posiadanych i kontrolowanych przez przed-
sigbiorstwo zasoboéw w zbiory uzyteczno$ci produktow, stanowiace zrodto wartosci dla
klienta. Przedsigbiorstwo musi posiada¢ techniczne mozliwosci opracowania i produkowa-
nia oferty pozadanej przez klientéw. Zarzadzanie zdolno$ciami technologicznymi przedsig-
biorstwa wptywa na jego efektywnos$¢ ekonomiczna, zwlaszcza w przypadku koncentracji
dziatan na unikalnych, niepowtarzalnych procesach stanowiacych warto$¢ dla odbiorcow™.
Odkrycie ustug za ktore klienci byliby gotowi dodatkowo zaptaci¢ tylko wtedy przynosi
korzysci, gdy przedsigbiorstwo potrafi je $wiadczy¢ na niezmiennie wysokim poziomie
zawsze wtedy, gdy klienci ich potrzebuja.

Kreowanie najwyzszej wartosci dla klienta w warunkach globalizacji rynku towarow
i ushug zalezy od sprawnego i efektywnego przeptywu wyrobow, informacji i pienigdzy.
Optymalizacja przebiegu tych procesow w celu zaspokojenia potrzeb ostatecznych odbior-
cow jest domena logistyki. Logistyka zajmuje wazne miejsce w procesie kreowania warto-
sci dla klienta. Dziatania i rozwiazania logistyczne umozliwiaja osiagnigcie uzytecznosci
miejsca i czasu. Proces kreowania najwyzszej warto$ci dla klienta wymaga zaangazowania
wartosciowych, rzadkich i trudnych do skopiowania zasobdw logistycznych i wyksztatce-
nia zdolnosci logistycznych umozliwiajacych wykorzystanie tych zasobow do wytworzenia
i dostarczenia warto$ci oczekiwanych przez klientow.

Lancuch wartosci przedsigbiorstwa jest czg$cig systemu, ktory zawiera tancuchy do-
stawcOw 1 nabywcow. Wspotpraca migdzy dostawcami a odbiorcami prowadzi do zwigk-
szenia potencjalnego obszaru tworzenia warto$ci. Przedsigbiorstwo moze postrzegac siebie
jako odregbna catos¢ lub cze$é systemu tworzenia warto$ci. Wspotczesne uwarunkowania
rynkowe sprawiaja, ze lepsze wyniki osiagaja przedsigbiorstwa konkurujace catym syste-
mem tworzenia warto$ci, obejmujacym tancuch wartosci dostawcow, przedsigbiorstwa oraz
nabywcow. Podejscie systemowe do kreowania wartosci dla klienta pozwala na osiagnigcie
korzy$ci synergicznych wynikajacych z koordynacji i integracji przeptywow informacyj-
nych, materiatlowych i pieni¢znych w ramach taficucha dostaw.

Z punktu widzenia zarzadzania warto$cia przedsigbiorstwa zasadniczym problemem
jest wybor takiej strategii, ktora umozliwi przedsigbiorstwu osiaganie trwalej przewagi
konkurencyjnej i w rezultacie kreowanie jego wartosci’’. Z przeprowadzonych rozwazan
wynika, ze ciagte dostarczanie najwigkszej wartosci dla klienta jest kluczowym czynnikiem
niezbednym do osiagnigcia trwalej przewagi konkurencyjnej, pozwala na zwigkszenie
sprzedazy produktow danego przedsigbiorstwa i udziatu w rynku, co z kolei przektada si¢
na generowanie salda przeptywow pienieznych, a w rezultacie na wykreowana wartos¢
firmy.

® P, Filipowicz, Innowacyjnosé¢ przedsiebiorstwa a proces tworzenia wartosci - Wybrane modele strategii,
W: Instrumenty i obszary przeobrazen i zmian organizacyjnych w warunkach globalizacji, red. A. Potocki, Di-
fin, Warszawa 2009. s. 103-104.

2 B, Nita, Metody wyceny i ksztaltowania wartosci przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 37.
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4, Podsumowanie

Warto$¢ przedsigbiorstwa zalezy od wielu endogenicznych i egzogenicznych czynni-
kow. Klient jest gtownym podmiotem na rynku, ktéry decyduje o wynikach przedsigbior-
stwa 1 jego przyszlosci. Wspdtczesni klienci coraz bardziej zwracaja uwage na nadwyzke
korzysci jakie otrzymuja za nabywane produkty lub ustugi. Diugofalowy sukces przedsig-
biorstwa uwarunkowany jest poziomem zadowolenia klienta bezposrednio po zakupie,
atakze w okresie jego uzytkowania. Kreowanie i dostarczanie najwickszej warto$ci dla
klienta jest coraz istotniejszym zrodtem satysfakcji nabywcy. Zadowolenie klienta determi-
nuje przyszte operacyjne przeplywy pienigzne przedsigbiorstwa, a w konsekwencji wartos§¢
firmy.

Konkurencja cenowa przedsiebiorstw zaostrza si¢. Aby przeciwstawié sie presji na ob-
nizke ceny, wspotczesne przedsigbiorstwa powinny przyja¢ koncepcje transakcji opartych
na wykazywanej i udokumentowanej najwickszej warto§ci oraz wdrazaé ja za pomoca
zarzadzania warto$cia dla klienta. Zarzadzanie wartoscia dla klienta jest procesem sktadaja-
cym si¢ z szesciu elementow: identyfikowanie wartosci, sformulowanie oferty wartosci,
uzasadnienie oferty wartosci, dostosowanie oferty do wymagan rynku, przeksztalcenie
sprzedawcoéw w sprzedawcOw wartosci, osiaganie zyskow z najwigkszej wartosci oferowa-
nej klientom. Z migdzynarodowych badan wynika, ze w przypadku wigkszos$ci przedsig-
biorstw zarzadzanie warto$cia dla klienta jest skuteczniejszym sposobem na popraweg wy-
nikow dziatalno$ci niz konkurowanie cena.

Zarzadzanie warto$cia dla klienta w istotny sposob przyczynia sie do sukcesu przed-
sigbiorstwa, ale go nie gwarantuje. Wymaga zaangazowania warto$ciowych, rzadkich
i trudnych do skopiowania zasobow oraz wyksztalcenia zdolnosci ich wykorzystania do
wytworzenia i dostarczenia najwigkszej wartosci dla klientow. Wspotczesne przedsigbior-
stwa powinny realizowa¢ podejscie systemowe do kreowania wartosci dla klienta, ktore
pozwala na osiagnigcie korzysci synergicznych wynikajacych z koordynacji i1 integracji
przeptywoéw informacyjnych, materiatlowych i pieni¢znych w ramach lancucha dostaw.
Ciagte dostarczanie najwigkszej wartosci dla klienta jest kluczowym czynnikiem niezbed-
nym do osiagnigcia trwatej przewagi konkurencyjnej, pozwala na zwigkszenie sprzedazy
produktow danego przedsigbiorstwa i udziatu w rynku, co z kolei przektada si¢ na genero-
wanie salda przeptywow pienigznych, a w rezultacie na wykreowana wartos¢ firmy.
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Streszczenie

Przedmiotem rozwazan niniejszego opracowania jest analiza znaczenia
zarzqdzania wartosciq dla klienta w procesie kreowania wartosci wspolcze-
snego przedsiebiorstwa. Jako wartos¢ docelowq przedsiebiorstwa przyjeto
ekonomiczng wartos¢ dodang (EVA - Economic Value Added). W pierwszej
czesci zaprezentowano pojecie i istote wartosci dla klienta oraz jej wplyw na
satysfakcje nabywcy. W drugiej czesci przedstawiono koncepcje zarzqdzania
wartosciq dla klienta i jej wphyw na proces kreowania wartosci wspotczesne-
go przedsiebiorstwa.

Stowa kluczowe: warto$¢ przedsigbiorstwa, warto$¢ dla klienta, satysfakcja klienta, zarza-
dzanie wartoS$ciag dla klienta.

CUSTOMER VALUE MANAGEMENT

Summary

The subject of consideration of this study is the importance of customer
value management in the process of value creation of the contemporary en-
terprise. As a target value of the enterprise has been adopted the economic
value added (EVA - Economic Value Added). The first part of the paper in-
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troduces the concept and essence of the customer value and its impact on cus-
tomer satisfaction. The second part presents the concept of customer value
management and its impact on the process of creating the value of the con-
temporary enterprise.

Keywords: enterprise value, customer value, customer satisfaction, customer value man-
agement.
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