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NOWA ROLA KLIENTA W PROCESIE TWORZENIA
WARTOSCI

Zarys tresci: Wspotczesny klient dysponuje coraz wigksza wiedza i umiejgtnosciami. Czyn-
niki te powoduja wzrost wymagan i oczekiwan stawianych produktom, ustugom, zachowaniom
rynkowym ich dostawcdéw. Zmiany zachodzace w relacjach klient — dostawca zmienity sposob
postrzegania roli klienta w procesach biznesowych. Klient przestat petni¢ wylacznie rolg dostawcy
warto$ci ekonomicznej wyrazonej wartoscia finansowa. Klient stal si¢ aktywnym uczestnikiem
zachodzacych procesow. Tym samym zmianie ulegla rola dostawcy w relacjach z klientem. Firma
nie moze by¢ tylko tworca wartosci, kreowanej w oparciu o posiadane zasoby i do$wiadczenia.
Proces kreacji warto$ci powinien uwzglednia¢ nim szeroki udziat klienta, ktérego odmienne spoj-
rzenie na oczekiwana warto$¢ moze ,,wzbogacac” istniejace procesy o zasoby dotychczas niedo-
stepne dla dostawcy. Tworzenie, rozwijanie i doskonalenie relacji z klientem otwiera nowe moz-
liwos$ci tworzenia warto$ci korzystnych dla obu stron.

Stowa kluczo we: zarzadzanie, zasoby, relacje, wartos¢, klient, kreacja wartosci, wspottwo-
rzenie

Klasyfikacja JEL: D40; L10;

Wstep

Wspolczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem przyporzadkowuje wszystkie
procesy w nich zachodzace realizacji celu nadrzednego, jakim jest zadowolenie
i satysfakcja klienta. Klienci stawiaja przed dostawcami coraz wigksze wymaga-
nia, oczekuja coraz bardziej zindywidualizowanej oferty realizujacej ich ocze-
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kiwania i potrzeby. Dostosowanie si¢ do tych wymagan zmusza przedsigbior-
stwa do odchodzenia od tradycyjnego modelu funkcjonowania ukierunkowanego
na maksymalizacj¢ wytwarzania produktéw w oparciu o posiadane zasoby oraz
kreowania zapotrzebowania na te wyroby. Oferowanie wyzszej wartosci w po-
réwnaniu z konkurencja, maksymalizacja wolumenu sprzedazy, maksymalizacja
wydajnos$ci osiaganej w wyniku optymalizacji proceséw wytwarzania, standary-
zacja produktow i ciagle ich unowocze$nianie traca na wartosci, jako czynnik
zapewniajacy zdobycie przewagi konkurencyjnej [Vargo, Lusch, 2004, s. 5].
Postepujace zmiany w funkcjonowaniu przedsigbiorstw, coraz wigksza wiedza
klientow, wyzsza §wiadomos¢ ich znaczenia dla proceséw gospodarczych nada-
ty nowego znaczenia pojeciu kreacji wartosci. Dla wielu przedsigbiorstw do-
gmat ,,Stuchaj uwaznie czego oczekujq twoi klienci. W odpowiedzi tworz dla
nich produkty, spetniajqce ich oczekiwania a nawet je przekraczajqce” przez
lata stanowiacy cel dziatania ustgpuje miejsca nowemu trendowi, w ktérym do-
strzega sig¢ progresj¢ znaczenia doswiadczenia klienta dla procesu tworzenia
wartosci. Istotnym celem niniejszego opracowania jest wskazanie zmian zacho-
dzacych w koncepcji kreowania wartosci i szerszego w niej uczestnictwa klien-
tow bedacych nosnikiem do$wiadczen.[Boguszewicz-Kreft, 2009, s. 42].

Istota wartosci

Wielu badaczy, jak réwniez praktykéw zarzadzania postuguje sie¢ pojeciem
wartosci, jednakze literatura przedmiotu nie przedstawia uniwersalnej jego defi-
nicji, co wyraznie $wiadczy o jego niejednoznacznosci. Wynika ona glownie z
subiektywnos$ci postrzegania czynnikéw tworzacych wartos¢. W naukach spo-
tecznych, filozoficznych warto$¢ definiowana jest odmiennie niz w naukach
ekonomicznych. Stad tez wspomniana wcze$niej wielo$¢ definicji pojecia warto-
$ci. ,,Praktyczny stownik wspotczesnej polszczyzny” ujmuje warto$¢ w kategorii
ceny wyrazajacej materialny odpowiednik ,,czego$”, cechy ,,kogos" lub ,,czegos”
bedacej determinanta waznos$ci lub znaczenia. Warto§¢ moze by¢ wyrazana ilo-
$cig jednostek zawartych w danej wielkosci fizycznej [red. Zgotkowa, 2004, tom
45, s. 31]. W naukach ekonomicznych warto$¢ definiowana jest, jako wartos¢
towaru, bgdacego wytworem pracy cztowieka, przeznaczonego do dalszej wy-
miany. W takim ujeciu warto§¢ w procesach biznesowych ma tylko i wytacznie
wymiar ekonomiczny.

M.E. Porter oraz M.R. Kramer twierdza, ze postrzeganie wartosci tylko i
wylacznie w charakterze ekonomicznym, ogranicza perspektywe przedsigbior-
stwa do realizacji krotkoterminowych wynikoéw finansowych. Ich zdaniem roz-
woj przedsigbiorstwa wymaga uwzgledniania oczekiwan klienta i jego potrzeb,
rozszerzajac pojecie wartosci o kontekst spoteczny oraz ekologiczny. Takie uj-
mowanie pojgcia wartosci staje si¢ gwarancja sukcesu w dlugim okresie czasu
[Porter, Kramer, 2011, s. 64]. Koncepcja wartosci proponowana przez Portera i
Kramera wskazuje na istotno$¢ czynnika, jakim jest klient w procesie kreowania
wartoéci. Réwniez B. Dobiegata-Korona wskazuje, ze przedsigbiorstwa, ktore
dostrzegaja wagg klienta i jego wartosci dla realizacji celu gtdéwnego przedsie-
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biorstw osiagaja wyzsza warto$¢ niz ich konkurenci [Dobiegata-Korona, 2012, s.
64].

Tradycyjny model tworzenia wartos$ci

W funkcjonujacym przez wiele lat modelu przedsigbiorstwa tworzenie war-
tosci odbywalo si¢ wewnatrz przedsigbiorstwa bez aktywnego udzialu w tym
procesie klienta. Przedsigbiorstwa samodzielnie tworzyly warto$¢, dostarczajac
ja klientom. Celem kazdego przedsigbiorstwa byto wykreowanie wyzszej warto-
$ci niz konkurencja, nastgpnie w wyniku proceséw marketingowych zachecenie
klientow do ich nabywania i konsumowania w ilo$ciach maksymalizujacych
zyski dla wilascicieli. Rozdzielona wyraznie byta rola produkcji od roli kon-
sumpcji. Rynek tworzony przez klientow postrzegany jest w kategorii miejsca
wymiany warto$ci, nie w kategorii jej tworzenia [Payne, s.3]. Tradycyjny model
tworzenia warto$ci opiera si¢ na relacji pomigdzy wlasciwosciami dostarczone-
go produktu, spetnieniem oczekiwan klientow stawianych przed produktem oraz
catkowitym kosztem jego nabycia oraz konsumpcji. Organizacje zorientowane
na produkt wyraznie podkreslaja istotno$¢ znaczenia procesu wytwarzania, upa-
trujac wzrostu wartosci produktu migdzy innymi w optymalizacji proces6w pro-
dukcyjnych, obnizaniu kosztéw wytwarzania. Przeklada sig to z kolei na ofero-
wanie konkurencyjnych cen, zwigkszanie wolumenu wielko$ci sprzedazy, w
konsekwencji powigkszanie udziatu w rynku.

Zmiany otoczenia, w ktorym funkcjonuja przedsigbiorstwa zmodyfikowaty
spojrzenie na procesy zachodzace w przedsigbiorstwie. W zakresie tych zmian
znaczenia nabrato odmienne spojrzenie na klienta i jego role w kreacji wartosci.

Doswiadczenie klienta, jako nowa determinanta tworzenia wartoSci

Zdobycie przewagi konkurencyjnej na coraz bardziej nasyconym rynku wy-
maga od przedsigbiorstw zmiany sposobu postrzegania procesu tworzenia war-
tosci. Przedsigbiorstwa traktujace jako$¢, sposob dystrybucji i ceng, jako pod-
stawowe wyrozniki rynkowe w procesie zdobywania przewagi konkurencyjnej
maja niewielka szans¢ odnie$¢ sukces w nowej rzeczywistosci rynkowej [Obtoj
2000, s. 56]. Nie nalezy jednakze uznawac ich za czynniki nie majace wptywu
na konkurencyjnos$¢ firmy, jakkolwiek cigzar waznos$ci przesuwa si¢ w kierunku
zachowan przedsigbiorstwa angazujacych emocje klientow odzwierciedlajacych
ich do$wiadczenia. Doswiadczenia sa wynikiem kazdorazowego kontaktu z do-
stawca, kazda interakcja z produktem ustuga, marka [Boguszewicz-Kreft 2009 s.
42]. Kazda czynno$¢ wykonywana przez przedsigbiorstwo skierowana do klienta
staje si¢ stymulatorem jego odczu¢. Celem dziatan prowadzonych przez przed-
sigbiorstwo staje si¢ ksztaltowanie pozytywnych doswiadczen klienta zaréwno
w wymiarze kognitywnym, jak i behawioralnym. Wyrazaja si¢ one jego lojalna
postawa, satysfakcja lub jej brakiem, tworzac sig¢ na styku dzialalnosci przedsig-
biorstwa z wywotywanymi odczuciami klientéw [Skowronek 2011, s. 209].
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Doswiadczenie jest suma wszystkich odczu¢ wynikajacych z uzywania produk-
tow, korzystania z ustug oferowanych przez dostawce, jak rowniez emocji wy-
wolanych zachowaniem pracownikéw majacych bezposredni kontakt z klienta-
mi, kadry zarzadzajacej, ale rowniez pracownikdw nie majacych bezposredniego
kontaktu z klientem.

Doswiadczenie klienta w polaczeniu z jego osobistym systemem wartosci,
stanowi czynnik ksztattujacy postawe nabywcy wobec przedsigbiorstwa, tworzy
opini¢ o przedsigbiorstwie, wplywajac bezposrednio na przyszite decyzje o kon-
tynuowaniu wspotpracy, budowaniu dlugotrwatych relacji z dostawca. Tak uj-
mowane doswiadczenie klienta zaliczy¢ mozna do niematerialnych zasobow
przedsigbiorstwa, ktorych suma zwigksza mozliwos$ci zdobycia przewagi konku-
rencyjnej, Pozytywne odczucia klienta wplywaja dodatnio na budowanie lojal-
nosci, zachegca go do glebszej wspolpracy z dostawca, dzielenia si¢ swoja wie-
dza, wspotuczestniczenia w przygotowywaniu oferty, gwarantujacej wzrost za-
dowolenia i satysfakcji obu stron. Dla nowoczesnego przedsigbiorstwa coraz
wigkszego znaczenia nabieraja wartosci partnerstwa, odpowiedzialno$ci oraz
tworzenia warto$ci ekonomiczno-spolecznych razem z klientami [Brzustewicz
2014 s. 2]. Firmy tworza zwiazki z klientami, na ktére sktadaja si¢ wszystkie
czynnosci wykonywane wspolnie z klientami, z ktérych obie strony czerpia ko-
rzys$ci [Storbacka, Lehtinen, 2001, s. 24]. Nowe podejscie do zarzadzania i two-
rzenia warto$ci musi uwzglednia¢ wspoétuczestnictwo doswiadczen klienta w
tworzeniu modelu biznesowego.

W nowej koncepcji w proces tworzenia wartosci zaangazowane sa obie stro-
ny, zarowno producent, jak i klient. Klient staje si¢ uczestnikiem- wspottworca
wartosci uczestniczac w dialogu z dostawca na kazdym etapie korzystania z
produktu badz ushugi. Warto$¢ jest wspottworzona z klientem i determinowana
przez klienta [Norman, Ramirez, 1993, s. 65-67]. Ch. Gronroos pisze, ze do
czasu faktycznej konsumpcji produktu lub ustugi nalezy mowi¢ o wartosci po-
tencjalnej [Gronroos, 2006, s. 317-333].

Uwzglednianie do$wiadczenia klienta i jego udzial w procesie tworzenia
wartosci stworzyto podwaliny nowego nurtu, w centrum ktorego lezy poglad, ze
ustuga jest wspolnym mianownikiem wymiany warto$ci (ang. service-dominant
logic) [Vargo, Lusch, 2004, s. 1-17]. W nurcie S-D klient staje si¢ wspoitworca
warto$ci, a dla przebiegu procesu wspoltworzenia istotniejsze staja si¢ jego do-
$wiadczenia niz otoczenie socjalno-kulturowe [Payne, Storbacka, Frow, 2008, s.
83]. Koncepcja S-D plasuje producentow i dostawcow ustug w roli dostawcow
zasobow, ktore klienci wykorzystuja w procesie kreowania wartosci dostosowa-
nych do wtasnych oczekiwan [Gronroos 2006].

Klient jako wspottworca wartosci

Fundamentalne dla procesu wspottworzenia wartosci staje si¢ uznanie klien-
ta za aktywnego uczestnika proceséw biznesowych, ktory swoja postawa buduje
i personalizuje relacje na wielu poziomach funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Klient zapewnia przedsigbiorstwu wartosci ekonomiczne nabywajac i konsumu-
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jac oferowane produkty. Zapewnia kompetencje niezbg¢dne dla procesu wspot-
tworzenia warto$ci. Nadzoruje jako$¢, wspotuczestniczy w procesach marketin-
gowych. Klient moze sta¢ si¢ rowniez wspolproducentem produktéw [Payne,
Storbacka, Frow, 2008, s. 86]. Uczestnictwo w procesie wspottworzenia warto-
$ci wymaga od nabywcy mentalnego dopasowania si¢ do dostawcy, statego
uczenia sig jego oferty, dopasowywania jej do swojego modelu biznesowego
oraz strategii determinujacych podejmowane decyzje. Niezbednym dla procesu
wspottworzenia warto$ci przez klienta jest zaangazowanie i aktywne uczestnic-
two w ,,zyciu” dostawcy. Payne, Storbacka, Frow (2008), definiuja wspottwo-
rzenie wartosci przez klienta jako kontinuum interakcji klienta z dostawca w
celu osiagnigcia zalozonego celu [Payne, Storbacka, Frow, 2008, s. 86]. Z kolei
Prahald i Ramaswamy [Prahald, Ramaswamy, 2004, s. 79-87] uznali, ze dla
procesu wspottworzenia wartosci przez klienta istotna rolg odgrywaja interakcije
pomigdzy klientem a dostawca na czterech poziomach: dialog, dostgp, ocena
ryzyka oraz transparentnosc.

- Dialog
Klient powinien pozostawa¢ w ciaglych interakcjach z dostawca. W drodze dia-
logu nastgpuje przeptyw faktorow determinujacych kreowana warto$ci do po-
trzeb nabywcy takich, jak wiedza, umiejetnosci, rozwiazania. Dialog cechuje
rowne traktowanie roli klienta i dostawcy w zachodzacych procesach.

- Dostep do doswiadczenia
Zmiana roli klienta z pasywnego odbiorcy warto$ci na aktywnego jej wspot-
tworcg wymaga wspoélpracy na rownym poziomie. Klient otrzymuje otwarty i
glebszy dostep do zasobow dostawcy wykorzystywanych w procesie tworzenia
wartosci. Interakcje na poziomie dostgpu pozwalaja klientowi korzysta¢ z zaso-
bow informacyjnych innych klientéw wspotuczestniczacych w procesach bizne-
sowych dostawcy.

- Ocena ryzyka
Dialog, dostgp do do$wiadczenia i informacji niweluja tradycyjna asymetrig
pomigdzy klientem a dostawca. W nowej koncepcji klient uzyskuje nie tylko
informacje o korzysciach wynikajacych z uzywania produktu, konsumpcji ustu-
gi. Stajac sig wspottworca wartosci klient otrzymuje szersza wiedza na temat
potencjalnego ryzyka, jakie moze wynikac¢ z korzystania z oferty. Bedac swia-
domym jego istnienia, znajac miejsca jego wystgpowania, klient ma mozliwosé¢
zarzadzania ryzykiem, poprzez podejmowanie bardziej swiadomych decyzji.
- Transparentnos$¢
W procesie dialogu klienta z dostawca opartego o wymiang doswiadczen i in-
formacji niezwykle istotnym czynnikiem staje si¢ transparentno$¢ dziatan. Bu-
dowanie prawidtowych relacji w wyniku dialogu wymaga jasnych i przejrzys-
tych dziatan w procesach biznesowych. Klient oczekuje precyzyjnych informacji
o strukturze kosztow ksztattujacych cene czy jako$¢. Transparentno$¢ dziatan
jest niezbedna w tworzeniu zaufania.

Na gruncie nowej koncepcji, klient staje si¢ zrodtem szerokich kompetenc;ji,
ktorych warto$¢ dla dostawcy ujawnia si¢ w trakcie wspolpracy. Wspotczesny
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klient jest coraz lepiej wyksztatcony, wzrasta jego swiadomos$¢ i aktywnos¢ w
poszukiwaniu wiedzy i samoksztalcenia. Tym samym staje si¢ on posiadaczem
szerokich kwalifikacji z wielu dziedzin. Pozostajac w prawidlowym zwiazku z
dostawca, staje si¢ dostawca kwalifikacji, ktorych firma nie posiada, a ktore
staja si¢ bardzo cenne dla kreowanych wartosci [Storbacka, Lehtinen, 2001, s.
31]. Umiejetnos¢ asymilacji kompetencji posiadanych przez klienta i ich imple-
mentacji w procesie tworzenia wartosci zwigksza szanse dostawcy na zdobycie
przewagi konkurencyjnej. Istotnym staje si¢ wiec rozwijanie zwiazkow z klien-
tem, ktore staja si¢ cennym kapitatem. Obowiazkiem firmy staje sig¢ ciagte ich
doskonalenie, tym samym zwigkszanie wartosci istniejacego zwiazku [Storbac-
ka, Lehtinen, 2001, s. 27].

Wspottworzenie wartosci przez klienta nie ogranicza si¢ tylko i wylacznie
do zwiazku klient-firma. Pozostajac w dobrych relacjach z dostawca, klient jest
si¢ niezwykle cenny dla istniejacego zwiazku, stajac si¢ zrodlem pozytywnych
opinii. Pozostajac w relacjach z innymi podmiotami na rynku swojg postawa
moze przyczyni¢ si¢ do powigkszenia portfela klientow. Zaangazowany w part-
nerski zwiazek z firma klient, chetnie rekomenduje ja innym potencjalnym
klientom [Rudawska, 2005, s. 27-35]. Wspotpraca firmy z podmiotem, ktory
staje si¢ jej rzecznikiem oznacza uzyskanie najwyzszego poziomu wigzi i za-
ufania klienta. W praktyce biznesowej rzecznicy firmy proszeni sa o udzielanie
rekomendacji pomocnych w zdobywaniu nowych klientow. W przedsigbior-
stwach obecne sg listy zadowolonych klientow, klienci wysytaja tzw. listy uzna-
nia wykorzystywane w kampaniach reklamowych i marketingowych. [Rudaw-
ska, 2005, s. 83-84].

Zakonczenie

Prowadzone w niniejszym opracowaniu rozwazania pozwalaja przypisac
klientowi nowa i niezwykle istotna rolg w procesie tworzenia wartosci. Zmiany
otoczenia, w ktorym funkcjonuja przedsigbiorstwa spowodowaty modyfikacje
konceptualizacji idei tworzenia warto$ci. Istotng role¢ w tych zmianach odegrat
postgp technologiczny, rozw6j nowoczesnych kanatéw komunikacyjnych umoz-
liwiajacych sprawniejsza wymiang informacji, stwarzajacych mozliwosci indy-
widualnego kontaktu z klientami. Szerszy dostgp do wiedzy i nowych technolo-
gii spowodowal wzrost umiejetnosci klientow, wzrost poziomu ich wiedzy ogo6l-
nej, jak rowniez wiedzy o procesach gospodarczych i wytworczych. Tym sa-
mym wzrost poziom $§wiadomosci ich roli w funkcjonowaniu dostawcow.
Wspotczesny klient zdaje sobie sprawe z istotnosci prawidtowego zwiazku z
dostawca, bedacego gwarantem sukcesu obu stron. Posiadana wiedza i umiejet-
nosci zniosta tradycyjng dychotomig klient-dostawca, czyniac sprawca i uczest-
nikiem procesu tworzenia warto$ci. Przed klientami otworzyly si¢ nowe mozli-
wosci wplywania na warunki, w ktorych funkcjonuja. Nalezy réwniez podkre-
sli¢, ze udziat klientdéw w procesie tworzenia warto$ci podlega wielu ogranicze-
niom wynikajacym z posiadanych zasobow, specyfiki branzy, ztozonosci pro-
duktu i wielko$ci rynku.

158



Nowa rola klienta w procesie tworzenia wartosci

Literatura:

Boguszewicz-Kreft M., (2009), Zarzqdzanie Doswiadczeniem Klienta w Ustugach, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego.

Brzustewicz P., (2014), Marketing 3.0 — Nowe Podejscie Do Tworzenia Wartosci, Marketing i
Rynek (2).

Dobiegata-Korona B., (2012), Nowa Rola Marketingu w Budowie Wartosci Przedsiebiorstwa,
Kwartalnik Nauk o Przedsi¢biorstwie nr 2, SGH, Warszawa.

Gronroos Ch. (2006), Adopting a Service Logic For Marketing, Marketing Theory, 68 (3).

Norman R., Ramirez R., (1993), From Value Chain To Value Constelation: Designing Interactive
Strategy, Harvard Business Review, 71.

Obl6j K., (2000), Strategia Sukcesu Firmy, PWE, Warszawa.

Porter P.H., Kramer M.R., (2011), Creating Shared Value. How to Reinvent Capitalism and Un-
leash a Wave of Innovation and Growth, Harvard Business Review, (January-February).

Payne A.F., Storbacka K., Frow P., (2008), Managing the Co-Creation of Value, Journal of the
Academy Marketing Science, 36.

Payne A.F., The Value Creation Proces In Customer Relationship Management, [online]
http://logmgt.nkmu.edu.tw/news/articles/WhitePaper-TheValueCreationProcessInCRM.pdf
[07.12.2014].

Prahald C.K., Ramaswamy, V., (2004), Co-Creation Experiences: The Next Practice In Value
Creation, Journal of Interactive Marketing, 18 (3).

Rudawska E., (2005), Lojalnos¢ Klientow, PWE, Warszawa.

Skowronek I, (2011), Marketing Doswiadczer Jako Wyznacznik Wizerunku i Wartosci Przedsie-
biorstwa,(w); Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 685, Finanse, Rynki Fi-
nansowe, Ubezpieczenia Nr 46, Szczecin.

Storbacka K., Lehtinen J.R., Sztuka Budowania Trwalych Zwiqzkow z Klientami, Dom Wydawni-
czy ABC, Krakow.

Thomke S., von Hippel E.(2002), Customer As Innovators A New Way To Create Value, Harvard
Business Review, April.

Vargo S.L., Lusch R.F., (2004), Evolving To a New Dominant Logic For Marketing, Journal of
Marketing , 68.

Zgbtokowa H. (red.), (2004), Praktyczny Stownik Wspolczesnej Polszczyzny, Wydawnictwo Kur-
pisz, Poznan.

THE NEW ROLE OF THE CLIENT IN THE VALUE CREATION PROCESS

Abstract: Today’s customer has a wider knowledge and increasing skills. These factors influence
the requirements and expectations posed products, services and market behaviour of their suppli-
ers. Changes in customer — supplier relationship changed the perception the customer’s rule in the
business processes. The customer caused only as a supplier of economic value expressed financial
value. The customer has became an active participant in these processes. Thus the role of provider
in the customer relationships has changed. The company can not only be the creator of value based
on available resources and its own experiences. The value creation process should take into ac-
count the broad participation of the client and its different view on the expected value. The cus-
tomer relationship can enrich the existing processes hitherto inaccessible resources for supplier.
Creating, developing and improving the relationship with the client opens up new opportunities to
create value beneficial for both: customer and supplier.

Keywords: management, resources, relationships, value, customer value creation, co-creation
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