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WARTOSC W RELACJACH Z FINALNYM
NABYWCA

Streszczenie: Wspoélczesny poziom konkurencji na rynku débr konsumpcyjnych
sprawia, ze klienci majg szeroki wybdr produktéw i ustug, a stale rosngca mozli-
wos¢ dokonywania subiektywnych wyboréw maksymalizuje poziom zadowolenia
z konsumpcji. Stwarza to zagrozenie dla przedsigbiorstw, ktére zmuszone sg do
poszukiwania i wdrazania nowych metod zaspokajania potrzeb i rozwigzywania
problemow klientéw. W zwiazku z tym coraz czeéciej wskazuje si¢ na korzysci,
ktére wynikaja z nawigzywania i wzmacniania relacji z klientami - finalnymi na-
bywcami. Mozliwo$¢ uczestnictwa w projektowaniu i rozwoju oferty wzmaga sa-
tysfakcje i lojalnos¢ nabywcow produktéw i ustug, ktdrzy coraz czgéciej staja sie
wspottworcami osigganych wartosci.

Slowa kluczowe: wartos$¢, postrzeganie wartosci, warto$¢ relacji, finalny nabyweca,
konsument.
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VALUE IN RELATIONS WITH THE FINAL CUSTOMER

Abstract: With the modern level of competition in the consumer goods market,
customers have a wide choice of products and services, and by carrying subjective
choices can maximize the satisfaction level of consumption. This creates a threat
to companies who are forced to seek new ways of meeting the needs of its custom-
ers. Nowadays, various concepts focus on the benefits that result from establishing
and strengthening relationships with final customers. The opportunity to partici-



Wartos$¢ w relacjach z finalnym nabywca 17

pate in the design and development of the offer increases the satisfaction and loy-
alty of customers who are increasingly becoming co-creators of value.

Keywords: value, value perception, relationship value, final customer, consumer.

Wstep

Nowadays people know the price of everything and the
value of nothing.
Oscar Wilde, The Picture of Dorian Gray

Powszechnie wiadomo, Ze podstawowym motywem zakupu wigkszosci
doébr i ustug sa ich indywidualne cechy, wplywajace na pragnienie po-
siadania i potencjalng uzyteczno$¢. Zaspokojenie potrzeb konsumentéw
mozliwe jest wigc gtéwnie poprzez rozpoznanie lub wykreowanie potrzeb
oraz dostarczenie propozycji, ktéra zaoferuje klientom najwiecej korzysci.
Wspolczesny rynek konsumpcyjny charakteryzuje bogactwo konkuren-
cyjnych metod zaspokajania potrzeb. Konsumenci, poprzez swoje wybory,
moga w coraz lepszy sposob maksymalizowa¢ korzysci wynikajace z kon-
sumpgcji. Dla przedsigbiorstw oznacza to jednak konieczno$¢ zwigkszenia
wysitku w utrzymaniu swoich klientéw.

Nalezy przy tym jednak zauwazy¢, ze postrzeganie osiggnietej wartosci
moze by¢ bardzo subiektywne. R6zni konsumenci mogg przeciez postrze-
ga¢ ten sam produkt w catkowicie odmienny sposdb. Okreslenie wartosci
polega wiec na poréwnaniu wielu konkurencyjnych ofert i dokonaniu wy-
boru miedzy oczekiwanymi korzysciami a kosztami okreslonej konsump-
cji. Ponadto na oceng¢ wartosci oferty moze wptywac wiele czynnikéw do-
datkowych wykraczajacych poza charakterystyczne, wyrdzniajace cechy
i uzyteczno$¢, takie jak np. korzysci wynikajace z lojalnosci wzgledem
okreslonych marek produktéw i ustug. Analiza pojecia wartosci ma zatem
charakter dynamiczny. Decyzje konsumentéw zaleza bowiem nie tylko od
wczesniejszego doswiadczenia, ale takze od oczekiwan dotyczacych przy-
sztosci.

Mozna zatem przypuszczaé, ze zadaniem wspolczesnego przedsiebior-
stwa powinna by¢ identyfikacja procesu wspdttworzenia wartosci w rela-
cjach z finalnymi nabywcami. Bardzo wazne jest tu okreslenie roli i charak-
teru udziatu stron. Czes$¢ wspolczesnych koncepcji ekonomicznych glosi,
ze warto$¢ powstaje w momencie uzycia danej oferty i uznaje finalnego
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nabywce za jej wspoltworce. Prezentowane w literaturze przedmiotu rozwa-
zania na temat relacji przedsigbiorstw z innymi podmiotami (dotyczacymi
rynku B2B) wskazujg na wynikajace z tego korzysci. Nalezy przypuszczad,
ze takze w odniesieniu do relacji B2C, przedsigbiorstwa odgrywaja istotna
role w procesie wspottworzenia wartoéci. Celem artykulu jest wiec rozsze-
rzenie koncepcji wspottworzenia wartosci logiki ustugowej i podkreslenie
znaczenia wspolpracy przedsiebiorstw z finalnymi nabywcami, ukierunko-
wanej na wspolny rozwoj i wspottworzenie wartosci.

1. Tworzenie warto$ci przez finalnych nabywcow w trakcie
uzytkowania oferty (value-in-use)

Obecnie dyskusja nad wartoscig w relacjach pomiedzy réznymi podmio-
tami na rynku stanowi podstawe rozwazan tzw. logiki ustugowej (service
dominant logic). Logika ustugowa jest rozwini¢ciem rozwazan dotyczacych
marketingu ustug i opiera si¢ na podstawowej réznicy miedzy produkta-
mi i ustugami. Ustugi dostarczane s3 w formie interakcji, dlatego finalni
nabywcy biora czynny udzial w procesie tworzenia wartosci. Produkty sta-
nowig jednak jedynie nosnik przekazywania ustug, a wartos¢ wynika z ich
uzytecznosci (value-in-use) [Vargo i Lusch 2004]. Interakcyjny charakter
wskazuje wigc na to, ze klienci moga mie¢ wplyw na ksztalt oferty, przez co
i oni staja si¢ jej twércami. Dlatego tez proces tworzenia wartosci wyma-
ga obecnosci klientow jako wspottworcow wartosci [Vargo i Lusch 2006],
a zadaniem przedsigbiorstwa jest ksztaltowanie odpowiednich propozycji
wartosci oraz projektowanie i zarzadzanie procesem jej tworzenia [Payne,
Strobacka i Frow 2008].

Podstawa koncepcji logiki ustugowej to dziewie¢ fundamentalnych zato-
zen [Vargo i Lusch 2004] obejmujacych i wyjasniajacych koncepcje wspot-
tworzenia warto$ci. Na podstawie dyskusji wywolanej przez ich publikacje
lista tych zalozen zostala uaktualniona i rozszerzona do dziesigciu pozycji
[Vargo i Lusch 2008]:

- fundamentalng podstawa wymiany sa ustugi;

- wymiana ma najczesciej charakter posredni i przebiega w wielu posta-
ciach;

- produkty stanowig podstawe transferu uslug przez swoja uzytecznos¢;

- komparatywna przewaga w zasobach to podstawa przewagi konkuren-
cyjnej;

- znaczenie ustug wzrasta wraz ze wzrostem specjalizacji i outsourcingu;
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- klient zawsze jest wspoltworca wartosci;

- przedsiebiorstwo nie moze dostarczy¢ wartosci, moze dostarczy¢ pro-
pozycje wartosci;

- perspektywa ustugowa jest zbiezna z orientacja na zaspokojenie potrzeb
klienta i wspiera koncepcje tworzenia relacji;

- ze spolecznego i ekonomicznego punktu widzenia wszyscy aktorzy sieci

s tzw. integratorami zasobow;

— warto$¢ jest zawsze jednoznacznie zwigzana z jej postrzeganiem przez
okreslonego klienta.

Analizujac powyzsze stwierdzenia, mozna zauwazy¢, ze zgodnie z kon-
cepcja logiki ustugowej wartos¢ powstaje dopiero wtedy, gdy finalny na-
bywca korzysta z danej oferty. W takim ujeciu tworzenie wartosci zwigzane
jest bezposrednio z finalnym nabywca, a udzial przedsi¢biorstwa sprowadza
sie tylko do dostarczenia odpowiednich ustug i narzedzi. Gronroos [2008]
zwrocil w tym kontekscie uwage na zjawisko samoobstugi, kiedy dostawca
ustugi moze uczestniczy¢ tylko posrednio w tworzeniu wartosci przez do-
starczenie odpowiednich narzedzi.

Odnoszac si¢ do koncepcji logiki ustugowej, Gronroos [2008] podkre-
$lit koniecznos$¢ prowadzenia analizy tworzenia wartosci z obu perspektyw,
finalnego nabywcy i przedsigbiorstwa. Logika ustugowa dotyczy zatem me-
tod tworzenia wartos$ci przez finalnych nabywcéw poprzez uzywanie pro-
duktow i ustug. Wazne sg przy tym takze zasoby i umiejetnosci finalnych
nabywcow. Logika ustugowa obejmuje jednak réwniez dziatania ukierun-
kowane na rozwoéj mozliwosci przedsiebiorstw w zakresie wspoltworzenia
warto$ci w procesie interaktywnych kontaktéw z finalnymi nabywcami.
Bierna rola przedsigbiorstw sprawia, ze warto$¢ tworzona jest tylko przez
finalnych nabywcéw, a firmy tylko ulatwiaja ten proces poprzez dostawe
odpowiedniej oferty (value facilitators). Dopiero aktywizacja dziatan przed-
siebiorstwa ukierunkowanych na edukacje finalnych nabywcéw i wspiera-
nie ich staran sprawia, ze wartos¢ jest wspoltworzona [Gronroos 2011].

Rozszerzajac koncepcje logiki ustugowej, Payne, Strobacka i Frow
[2008] dokonali identyfikacji trzech proceséw tworzenia warto$ci. Pierw-
szy dotyczy klientéw i zarzadzania ich dziataniami (customer processes) za-
réwno na rynku B2B, jak i B2C. Do$wiadczenia plynace z przeszlosci oraz
biezace interakcje wewnatrz relacji wplywaja na procesy uczenia sie klien-
tow, a przez to ksztaltuja jego przyszte zachowanie. Drugi proces odnosi
sie do zasobow oraz umiejetnosci tworzenia relacji z dostawcami i innymi
podmiotami rynkowymi (supplier processes). Przedsiebiorstwa, w wyniku
procesdw uczenia sie, wykorzystuja zdobyta wiedze do ulepszania i roz-
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szerzania mozliwosci w zakresie wspottworzenia wartosci, gtéwnie poprzez
projektowanie odpowiednich propozycji wartosci oraz umozliwienie
klientom udzialu w tym procesie. Trzeci proces obejmuje wszelkie dzialania
ukierunkowane na ulatwienie interakeji (encounter processes). Przejawia sie
to przede wszystkim w mobilizacji klientéw, ich edukacji a takze rozwoju
ich umiejetnosci wykorzystania dostepnych mozliwosci.

Zaprezentowana koncepcja w szczegdtowy sposéb okresla role finalnych
nabywcow jako wspoltwdorcow wartosci oraz zwraca uwage na uzyteczno$é
oferty jako podstawowa kategorie oceny. Nalezy jednak zauwazy¢, ze war-
to$§¢ w ocenie finalnych nabywcéw moze wynikac takze ze zjawisk wykra-
czajacych poza zwykla uzyteczno$¢, takich jak np. posiadanie przedmiotéw
o okreslonych cechach lub uczestnictwo w relacji.

2. Czym jest warto$c¢?

Warto$¢, w najprostszych stowach odzwierciedla to, ile ,,co$” dla ,kogos”
jest warte. Warto$¢ moze by¢ miernikiem oceny produktéw i ustug, ale tak-
ze postaw, dzialan, zjawisk i innych czynno$ci. Odnosi si¢ ona do okresle-
nia korzysci wynikajacych z posiadania pewnych przedmiotéw, a takze ich
uzytecznosci. Bardzo czgsto jest rowniez uzywana zamiennie z pojeciem
ceny, poniewaz wskazuje na wielko$¢ poswiecenia (socrifice), jakie ktos jest
gotéw ponies¢, aby moc skorzysta¢ z danej oferty. Cena moze wiec by¢
miernikiem wartosci, ale warto$¢ nie stanowi jej jedynej determinanty.

Encyclopedia Britannica zawiera prawie pie¢ tysiecy artykuléw odnosza-
cych si¢ do pojecia wartosci (value [Encyclopedia Britannica]). Wartos¢ od-
grywa wiec szczeg6lng role nie tylko w ekonomii, zarzadzaniu, marketingu,
finansach, psychologii i etyce, ale takze w innych dziedzinach, takich jak
matematyka, informatyka, chemia, fizyka, muzyka, prawo, logika i wielu in-
nych.

W ujeciu filozoficznym, wartos$¢ jest podstawowa kategorig aksjologii,
okreslajaca wszystko to co cenne i godne pozadania. W takim ujeciu war-
tos¢ moze okresla¢ cel ludzkich dziatan. Aspekt teoretyczny rozwazan nad
pojeciem wartosci dotyczy analizy jej natury i definicji. Aspekt systematy-
zujacy odnosi sie do klasyfikacji wartosci, okredlenia kryteriéw warto$cio-
wania, tworzenia hierarchii, ale réwniez ustalenia relacji miedzy réznymi
warto$ciami. Aspekt socjologiczny i kulturowy wskazuje na koniecznos¢
odniesienia pojecia warto$ci do odpowiedniego kontekstu (,warto$¢” [En-
cyklopedia PWN; Encyklopedia Gazety Wyborczej)).
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Z ekonomicznego punktu widzenia warto$¢ jest miernikiem korzy-
$ci dostarczanych przez sprzedaz produktow i uslug. Wyrazi¢ ja mozna
prostym wzorem: warto$¢ = zysk — koszt. Wielko$¢ oczekiwanego zysku
oraz koszt nabycia wplywa na poziom cen. Wykaza¢ mozna takze war-
to$¢ uzytkowa wynikajaca z posiadania lub wykorzystania okreslonych
produktéw czy ustug oraz warto$¢ wymienna wskazujaca na korzysci,
jakie mozna odnies¢, wymieniajac dane dobro na inne (value (econo-
mics) [Encyclopedia Britannica; Wikipedia]). Do gltéwnych czynnikéw
ksztaltujacych wartos¢ w ujeciu ekonomicznym mozna zaliczy¢: (1) ce-
chy charakterystyczne pewnych zasobéw, jak np. rzadkos¢ ich wystepo-
wania; (2) cechy zwigzane z przedsiebiorstwem, jak np. dostep do ka-
pitatu i ziemi, postep technologiczny, przedsigbiorczos¢ wiasciciela czy
kadry menedzerskiej, ale takze (3) uzytecznos¢ dla finalnego nabywcy
i przedsigbiorcy.

Z kolei marketingowe ujecie wartosci podkresla znaczenie subiektyw-
nego charakteru postrzegania réznic w ocenie konkurencyjnych mozli-
wosci zaspokojenia potrzeb wsrédd konsumentéw. Wartos$¢ wynika z po-
réwnania korzysci zwigzanych z okres§long konsumpcjg a poswigceniem,
wynikajacym najczesciej z zaniechania innej konsumpcji, jakie dany kon-
sument musi ponie$¢ (warto$¢ = korzy$¢ — poswiecenie). Pojecie wartos$ci
w marketingu powigzane jest z potrzebami, ktére w pofaczeniu z indywi-
dualnymi cechami poszczegélnych konsumentoéw, ich sita nabywcza, ale
takze innymi czynnikami kulturowymi, behawioralnymi, ekonomiczny-
mi, spolecznymi itd., tworzg popyt. Wybor oferty uzalezniony jest wiec
zarowno od czynnikéw obiektywnych, jak i subiektywnych, co sprawia,
ze postrzeganie wartosci tej samej oferty moze si¢ r6zni¢ w opinii kon-
sumentow. Nalezy takze zwroci¢ uwage, ze postrzeganie wartosci wsréd
tych samych konsumentéw moze takze zmienia¢ si¢ w czasie. Dokonu-
jac oceny okreslonej oferty, mozna wskaza¢ na jej wartos¢ funkcjonal-
ng (wynikajaca z uzytecznos$ci produktow i ustug), wartos¢ monetarng
lub wymienng (wskazujaca na alternatywne mozliwosci zaspokojenia
potrzeb), warto$¢ spoteczng (umozliwiajacg interakcje z innymi konsu-
mentami) i wartos¢ psychologiczng (pozwalajaca na ekspresje wlasnych
uczuc). Dlatego warto$¢ w marketingu moze by¢ wyrazana nie tylko
w kategoriach ekonomicznych, ale takze emocjonalnych, spotecznych,
psychologicznych, kulturowych, srodowiskowych itd. (value (economics)
[Encyklopedia Britannical, ,warto$¢ towaru” [Encyklopedia PWN], value
(marketing) Wikipedia]). Do najcze$ciej wskazywanych czynnikéw, pod-
legajacych subiektywnej ocenie konsumentéw i zarazem wplywajacych
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na te ocene, zaliczy¢ mozna migdzy innymi reputacje przedsiebiorstwa,

obstuge klienta, technologie wykorzystywana w procesie produkcyjnym,

mode, preferencje otoczenia, postawy i zachowania innych konsumen-
tow itd.

Natomiast z etycznego punktu widzenia, warto$¢ odnosi si¢ do oceny
dzialan i nabywanych przedmiotéw, odrézniajac dobre od zltych. Ponadto
warto$¢ w etyce moze odnosic¢ sie zaréwno do dziatan planowanych, jak
i do osigganych rezultatéw. Warto$¢ wyroznia to, co prawidlowe i niepra-
widlowe, dobre i zle lub to, co powinno by¢ lub nie powinno zaistniec.
Z tego punktu widzenia warto$§¢ moze wynika¢ z mieszanki przestanek
moralnych, doktrynalnych, ideologicznych, estetycznych, a takze osobi-
stych, kulturowych i spotecznych. Wartosci osobiste odzwierciedlaja zatem
wewnetrzny stosunek do oceny tego co dobre, wazne, korzystne, uzyteczne,
piekne i pozadane, poprzez tworzenie swoistego rankingu wartosci, moga
takze wystepowaé w pozytywnej lub negatywnej relacji do wartosci spo-
tecznych i kulturowych. Wartosci te moga ulega¢ wplywom zewnetrznym
w postaci wartosci wspolnych lub wspoldzielonych w ramach danej gru-
py lub miedzy réznymi grupami (value (philosophy) [Encyclopedia Britan-
nica], ,aksjologia® [Encyklopedia PWN], value (marketing) [Wikipedial).
Dlatego z psychologicznego punktu widzenia warto$¢ moze takze ozna-
cza¢ ocen¢ formulowania osadéw w postaci aprobaty lub dezaprobaty da-
nego stanu rzeczy, zjawiska badz zachowania (,warto$ciowanie” [Encyklo-
pedia PWN]).

Dokonujac uogdlnienia powyzszych rozwazan na temat postrzegania
warto$ci, mozna zauwazy¢ wystepowanie trzech wspdlnych prawidtowo-
$ci:

- subiektywny charakter oceny - finalni nabywcy podczas dokonywa-
nia wyboru kierujg si¢ subiektywna ocena korzysci i po$wigcenia, ja-
kie musza ponies¢, na podstawie czynnikéw wewnetrznych (charakter,
usposobienie, poglady itp.) i zewnetrznych (reputacja, moda, wartosci
uznawane w grupie);

- dynamiczny charakter — ocena wartosci zalezy od wczesniejszego do-
swiadczenia i oczekiwan odnoszonych do przyszlosci, zaréwno w od-
niesieniu do przedsigbiorstw, jak i ich klientow;

- zlozony charakter oceny - analiza korzysci z okreslonej konsumpcji
wykracza poza oceng korzysci z konsumpcji danego produktu (ustugi)
i obejmuje wiecej elementow (koszyk produktow i ustug, ustugi dodat-
kowe), w tym korzysci wynikajace z relacji, ktére niejednokrotnie moga
dawa¢ efekt synergiczny.
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3. Postrzeganie wartosci

Analizujac pojecie tworzenia wartosci, mozna zauwazyc¢, ze jest ono okre-
$lane w literaturze przedmiotu jako jeden z gtéwnych czynnikow ksztaltu-
jacych sukces przedsiebiorstwa w diugim okresie [Slater 1997; Woodruff
1997]. Jednak zdaniem Ravald i Gronroosa [1996], w literaturze marketin-
gowej brakuje jednoznacznej definicji tego pojecia. Najczesciej ,wartos¢”
odnosi si¢ do ,wartosci klienta”, a wigc do tego, co otrzymuja przedsie-
biorstwa w wyniku interakcji z nabywcami [Engel i Blackwell 1982; Engel,
Blackwell i Miniard 1990; Schiffman i Kanuk 1978; Zaltman i Wallendorf
1983] lub ,wartosci dla klienta’, czyli uzytecznodci dla finalnych nabyw-
cow wynikajacej z zakupu i konsumpcji okreslonej oferty [Peter i Olson
1993]. Mozna wiec przypuszczaé, ze wartos¢ nie wynika wyltacznie z cech
produktow i ustug, ale zwigzana jest z ich wykorzystaniem dla indywidu-
alnych celéw, przyczyniajac si¢ tym samym do procesu tworzenia wartosci
[Christopher, Payne i Ballantyne 1991]. Postrzeganie wartosci jest zatem
uzaleznione od potrzeb konsumentdw, ale takze od kontekstu — okreslonej
sytuacji, czasu i miejsca [Ravald i Gronroos 1996].

Najprostsze i najczgsciej stosowane ujecie definicyjne wartosci wywo-
dzi si¢ z koncepcji cenowych, zwiazanych z marketingiem ustug. Wartos¢
wynika z poréwnania oczekiwanych korzysci i poswiecenia (alternatyw-
nej konsumpcji). Oczekiwane korzysci zaleza od cech produktéw i ustug,
wsparcia technicznego, produktéow dodatkowych lub innych elementéw
oferty, a takze ich kombinacji. Oczekiwane po$wigcenie obejmuje z kolei
wszystkie koszty zakupu, transportu, instalacji, obstugi i napraw. Zalicza sie¢
do nich takze ryzyko porazki lub nieodpowiedniej wydajnosci skutkujacej
brakiem osiagnigcia zalozonych korzysci [Monroe 1991]. Bardzo zblizong
definicje zaprezentowal Zaithmal [1988], wedlug ktdrej poréwnanie korzy-
$ci i kosztéw konsumpcji zalezy w gléwnej mierze od subiektywnego i in-
dywidualnego charakteru postrzegania wartosci. Ocena produktéw moze
zaleze¢ wigc od konsumentow, ale takze od czasu i miejsca konsumpcji.
Ulaga i Eggert [2003], podsumowujac rozne aspekty zwigzane z koncepcja
warto$ci, zidentyfikowali cztery gléwne charakterystyki wartosci:

- ma charakter subiektywny [Kortge i Okonkwo 1993],
— jest efektem pordéwnania korzysci i poswiecenia [Zeithaml 1988],
- korzysci i poswiecenie nalezy rozpatrywac¢ wieloaspektowo [Grisaffe

i Kumar 1998],

- postrzeganie wartosci dokonywane jest w odniesieniu do ofert konku-

rencyjnych [Anderson i Narus, 1999; Gale 1994].
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Warto$¢ jest takze istotnym elementem marketingowej koncepcji wy-
miany miedzy podmiotami rynkowymi [Hunt 1991]. Zgodnie z ta koncep-
cja, wysoka wartos¢ wynikajaca z procesu wymiany pozytywnie wptywa na
wielko$¢ zaangazowania i motywacje¢ zaangazowanych stron. Zatem uzy-
skanie trwalej przewagi konkurencyjnej powinno polega¢ na dostarczaniu
finalnym nabywcom oferty o wyzszej wartosci niz konkurencja [Ulaga i Eg-
gert 2003].

Wartos¢ moze wynikac z cech produktow i ustug oraz procesu ich wy-
miany, ale takze moze by¢ efektem interakeji kupujacego ze sprzedajacym.
Pierwsze prezentowane w literaturze przedmiotu analizy, dotyczace ksztal-
towania warto$ci, obejmowaly gléwnie perspektywe transakcyjng [Parasu-
raman i Grewal 2000], nowsze badania dotycza takze aspektu relacyjnego
[Payne i Holt 1999].

Istotnego rozszerzenia postrzegania koncepcji wartosci dokonali Ra-
vald i Gronroos [1996], prezentujac swdj model obejmujacy tzw. korzysci
i koszty wynikajace z relacji. Przyjeli zalozenie, Ze warto$¢, jaka wynika
z oferty przedsiebiorstwa, w rozszerzonym znaczeniu [Gronroos 1990]
obejmujacej produkt podstawowy wraz z ustugami dodatkowymi, jest
istotna, ale moze nie wystarczy¢ do dokonania ponownego zakupu od
okreslonego dostawcy. Dlatego wskazali na warto$¢ wynikajaca z relacji
okreslajaca zaangazowanie obu stron jako czynnik, ktéry moze zwigkszy¢
calkowita wartos$¢ transakcji (konsumpcji). W przypadku bliskich relacji
wazniejsze staje si¢ szacowanie wartosci calej relacji niz tylko sumowanie
wartosci poszczegolnych epizodow. Postrzeganie wartosci przez klientow
obejmuje zatem analize korzysci i poswigcenia zwigzanego z dana oferta
oraz korzysci i koszt bycia w relacji. Obserwacja ta jest wazna, poniewaz
wskazuje na mozliwo$¢ kompensacji niskiej wartoéci pojedynczego epizo-
du pozytywna wartoscig plynaca z relacji [Ravald i Gronroos 1996]. Ho-
gan [2001] zaprezentowal w tym kontekscie koncepcje oczekiwanej warto-
$ci relacji. Zaklada ona poréwnanie oczekiwanych korzysci materialnych
i kosztow ich uzyskania w odniesieniu do calego okresu trwania relacji.
Zatem analiza pojecia warto$ci w odniesieniu do relacji przedsiebiorstw
z finalnymi nabywcami dotyczy biezacej oceny przyszlej (oczekiwanej)
warto$ci i powinna mie¢ charakter dynamiczny.

Ravald i Gronroos [1996] wskazali na dwie alternatywne metody
zwiekszania postrzeganej wartosci. Pierwsza dotyczy rozszerzenia korzy-
$ci plynacych z konsumpcji produktéow i ustug przez dodanie istotnych
i unikatowych cech przy zalozeniu, ze zwiekszanie korzysci nie powinno
powodowa¢ wzrostu kosztéw. Druga metoda dotyczy obnizania kosztéw
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(poswiecenia) zaréwno w odniesieniu do kosztéw bezposrednich, jak i po-
srednich wymiany [Gronroos 1992]. Dotyczy to takze korzysci i kosztow
uczestnictwa w relacji. Usprawnianie procedur dotyczacych mozliwosci
wspolpracy z klientem moze doprowadzi¢ do obnizenia kosztu bycia w re-
lacji, a przez to zwigkszy¢ postrzegang wartos¢, zaréwno w ujeciu danego
epizodu, jak i wartosci calej relacji. Analize poprawy wydajno$ci w procesie
tworzenia wartosci rozwingli Wikstrom i Normann [1994] zwracajac uwage
na wydajno$¢ kosztowa i wydajnos¢ rynkows. Pierwsza dotyczy odpowied-
niej eksploatacji zasobéw, a druga postuluje rozwoj tylko tych ofert, ktore
tworza najwieksza warto$¢. Znaczenie redukcji kosztow podkreslone zosta-
to takze przez Cannon i Homburg [2001]. Na podstawie analizy literatury
dokonali identyfikacji trzech zZrédet: kosztow bezposrednich, kosztow zaku-
pu oraz kosztéow operacyjnych. Obnizanie kosztu dla klienta moze wedlug
nich wynika¢ z obnizania kosztéw innych niz cena, gléwnie dzieki Scistej
wspolpracy i pozostawaniu w bliskiej relacji.

W zwiazku z powyzszym mozna przyjaé, ze ocena wartosci postrze-
ganej przez finalnych nabywcéw bedzie zalezala nie tylko od oceny

Postrzegana warto$c¢

Subiektywna ocena

Czynniki wewne;trzne|

Czynniki zewnetrzne |

Warto$¢ oferty «— Wartos¢ relacji
Korzysci konsumpcji Korzysci zwigzane
oferty z uczestnictwem w relacji
Poswigcenie wynikajgce Koszt zwiazany
z zaniechania

. . z uczestnictwem w relacji
alternatywnej konsumpcji

Rysunek 1. Schemat elementow skladowych postrzeganej wartos$ci
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wartosci oferty, ale takze od oceny wartosci relacji. W wielu przypad-
kach mozna takze zauwazy¢, ze warto$¢ relacji moze oddzialywaé na
ocene wartosci oferty np. poprzez uwzglednienie dodatkowych korzysci
wynikajacych z dlugotrwalej wspotpracy z danym przedsigbiorstwem.
Powszechnie przyjete definicyjne ujecie wartosci zalezy od pordéwna-
nia oczekiwanych i otrzymywanych korzysci z kosztami. Dotyczy to
zarowno oferty, jak i relacji. Na warto$¢ postrzegang wplyw maja za-
tem korzysci wynikajace z cech i uzytecznosci produktéw i ustug, ale
takze korzysci wynikajace z uczestnictwa w relacji. Po stronie koszto-
wej réwnania znajduja si¢: cena i po$wiecenie, zwigzane np. z zaniecha-
niem alternatywnej konsumpcji, ale takze wymienione wcze$niej koszty
uczestnictwa w relacji, takie jak przywigzanie do okreslonego produktu
(systemu, technologii, metody komunikacji) czy koniecznos$¢ poswiece-
nia odpowiedniego czasu, wysilku i energii. Nalezy takze zwrdci¢ uwage
na to, ze ocena warto$ci dokonywana jest w sposob subiektywny. Zgod-
nie z zaprezentowanym wczesniej definicyjnym ujeciem wartosci bedzie
ona zalezala zaréwno od emocjonalnych cech wewnetrznych finalnych
nabywcdw, jak i czynnikéw zewnetrznych, takich jak np. przyjete nor-
my spoleczne, systemy wartosci, sposob zachowania innych jednostek
w otoczeniu itp. Ogdlny schemat postrzegania wartosci prezentuje ry-
sunek 1 (s. 25). Warto$¢ plynaca z relacji przedsigbiorstwa z finalnymi
nabywcami moze mie¢ zatem istotny wplyw na postrzeganie catkowi-
tej wartosci.

4. Warto$¢ relacji przedsi¢biorstw z finalnymi nabywcami

Zdaniem Ulagi i Eggerta [2003], poczatkow badania pojecia wartosci rela-
cji nalezy szuka¢ w literaturze dotyczacej biznesu i marketingu ustug. De-
finiujac pojecie wartosci w odniesieniu do rynku, Anderson, Jain i Chin-
tagunta [1993] wskazali, Ze jest ona zwigzana ze spolecznymi i osobistymi
wartosciami nabywcow. W swoich rozwazaniach podkreslali spoteczne
efekty plynace z procesu wymiany z okreslonym dostawcg w poréwnaniu
z ofertg konkurencyjng. Wilson i Jantrania [1995] przedstawili koncepcje
tworzenia wartosci relacji B2B w kontekscie otoczenia spotecznego, eko-
nomicznego, politycznego i religijnego. Wedlug nich pierwszym etapem
analizy w ocenie wartosci relacji powinna by¢ ocena wartosci ekonomicz-
nej. Wartos$ciowe relacje powinny by¢ ukierunkowane na podnoszenie wy-
dajnosci poprzez ograniczenie kosztow projektowania, produkeji, serwisu
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i innych obszaréw wspolpracy. Drugi etap dotyczy oszacowania wartosci
strategicznej. Warto$ciowe relacje powinny umozliwia¢ rozwdéj gléwnych
kompetencji. Wreszcie trzeci etap, najwazniejszy, zwigzany jest z tzw. war-
toscig behawioralng obejmujaca takie kategorie, jak np. zaufanie, wiezi
kulturowe i spoteczne.

Pojecie wartosci relacji rozwiniete zostalo przez Ravald i Gronroosa
[1996]. Analizujac zagadnienie wartosci w ujeciu dynamicznym, zauwa-
zyli, ze postrzeganie warto$ci przez nabywcow nie jest prosta suma war-
tosci wynikajacych z konsumpcji produktéow i ustug w poszczegdlnych
epizodach relacji. Bardzo waznym czynnikiem prowadzacym do po-
nownego zakupu (utrzymania konsumpcji w dltugim okresie) jest przede
wszystkim warto$¢ wynikajaca z unikatowych cech samej relacji. Mar-
ka gwarantujaca jakos$¢ i bezpieczenstwo, wiarygodnos¢ sprzedajacego,
a takze kontynuacja wspotpracy sg czynnikami wptywajacymi na zmniej-
szenie kosztéw konsumpcji (poswiecenia). W wyniku kilku skutecznych
transakcji finalni nabywcy zaczynaja czué si¢ bezpiecznie, wzrasta ich
zaufanie i lojalnos¢.

Podobnego zdania byli Ford i McDowell [1999]. Wskazali na to, ze
prosty rachunek korzysci i kosztéw jest tylko jednym z wielu elementow
oceny wartosci relacji. Do innych waznych czynnikéw zaliczyli transfer
wiedzy, transfer reputacji, dostep do sieci (zasobow i umiejetnosci) itp. Na-
tomiast Day [2000] zdefiniowal wartos¢ relacji jako strategiczng ze wzgledu
na jej zdolnos¢ ksztaltowania przewagi konkurencyjnej. Sweeney i Webb
[2002] podkreslili obopolny wymiar korzysci wynikajacy z relacji nabyw-
cow z przedsiebiorstwami, wskazujac na siedem typéw korzysci: symbio-
tyczne, psychologiczne, operacyjne, spoteczne, ekonomiczne, strategiczne
i wynikajace z dostosowania. Wreszcie Barnes [2003] wykazal, ze relacje
z nabywcami tworza specjalna warto$¢ emocjonalng, ktéra wykracza poza
kwestie utrzymania klienta i powtarzania transakcji. Warto$¢ ta obejmuje
takie elementy osobiste, jak wspdlna historia, przyjete wartosci, cele, zain-
teresowania, poglady, zaangazowanie, wsparcie, bisko$¢, respekt i zaufanie
[Biggemann i Buttle 2005].

Jak wynika z zestawienia (tabela 1) warto$¢ relacji byla przedmiotem
analiz wielu badaczy i, cho¢ réznie definiowana, stanowi istotny i zalezny
od przedsiebiorstwa czynnik wplywajacy na postrzeganie wartosci przez fi-
nalnych nabywcéw. Zatem ksztaltowanie odpowiednich relacji moze przy-
czynia¢ si¢ do zwigkszania satysfakeji finalnego nabywcy z zakupu i kon-
sumpgji oferty okreslonego dostawcy.
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Tabela 1. Warto$¢ wynikajaca z uczestnictwa w relacji

Autorzy Warto$¢ wynikajaca z uczestnictwa w relacji

Anderson i in. [1993] spoteczne i osobiste wartosci, jakie plyna ze wspélpracy
z okre$lonym dostawca

Wilson i Jantrania [1995] - wartosci ekonomiczne obejmujace podnoszenie wydaj-
nosci wspotpracy,

- wartoéci strategiczne wynikajace z rozwoju kompetencji,

- warto$ci behawioralne zwiazane z zaufaniem i wigzami
spoleczno- kulturowymi

Ravald i Gronroos [1996] | unikatowe cechy relacji: bezpieczenstwo, wiarygodnosc,
kontynuacja wspotpracy, zaufanie i lojalnos¢

Ford i McDowell [1999] transfer wiedzy, reputacja i jej transfer, dostgp do sieci itp.
Day [2000] zdolnos¢ ksztaltowania przewagi konkurencyjnej
Sweeney i Webb [2002] obopolny wymiar korzysci w obszarze: symbiotycznym,

psychologicznym, operacyjnym, spotecznym, ekonomicz-
nym, strategicznym i wynikajacym z dostosowania

Barnes [2003] warto$¢ emocjonalna

Biggemann i Buttle [2005] | elementy osobiste, takie jak wspdlna historia, wartoéci,
cele, zainteresowania, poglady, zaangazowanie, wsparcie,
bliskos¢, respekt i zaufanie

5. Rola finalnego nabywcy w procesie wspoltworzenia wartosci

Biorac pod uwage dotychczasowe rozwazania, mozna zauwazy¢, ze finalni
nabywcy nie s3 juz tylko odbiorcy oferty, ale coraz czgsciej pelnig funkeje
partnera dla przedsiebiorstw w przygotowaniu oferty rynkowej. Przedsie-
biorstwa z kolei coraz czgsciej tworza i rozwijaja relacje z finalnymi na-
bywcami, takze na rynku B2C. Role finalnego nabywcy w procesie wspot-
tworzenia warto$ci mozna wiec zobrazowa¢ koncepcjg sieci biznesowej
rozwijang w ramach Grupy IMP.

Rozwazania nad koncepcja sieci biznesowej dotycza gtéwnie struktury
i wzajemnych zaleznosci pomigdzy tzw. aktorami oraz ich ewolucja w cza-
sie. Dotycza miedzy innymi analizy interaktywnych proceséw, w ktérych
dokonuje si¢ wymiana i faczenie zasobow i umiejetnosci. Dlatego tez pod-
stawa rozwazan sg wlasnie relacje, a nie przedsigbiorstwa i ich klienci. Obie
strony relacji jednocze$nie pelnia funkcje dostawcéw i odbiorcow.

Relacje te sa platformg wspdlpracy pomiedzy tzw. aktorami, ukierun-
kowang na rozwigzywanie wzajemnych probleméw (wyzwan). Dlatego
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tez dostawa oferty jest w ujeciu IMP zjawiskiem dwustronnym, a trans-
fer zasobow, wiedzy i technologii jest dwukierunkowy. Wartos¢ moze by¢
zatem rozumiana dwojako, jako efekt tego transferu lub jako efekt inte-
rakcji miedzy podmiotami. Szczegélnie w drugim przypadku istotne beda
takie czynniki, jak np. zapewnienie kontynuowania wspodtpracy, gwarancja
i naprawa produktéw, wzajemne inwestycje, adaptacja procedur i dziatania
oraz dostep do innych zasobow (i podmiotéw). Nalezy tu zauwazy¢, ze oba
znaczenia warto$ci sa istotne i wzajemnie na siebie oddzialuja. Zdaniem
Forda [2011], warto$¢ wspdlnie wykorzystywanej technologii jest wieksza
niz suma wartosci tworzonej przez niezalezne podmioty. Podobnie, bez
dzielenia sie technologia, relacje nie maja wickszej wartosci.

Definicja wartosci w ujeciu Grupy IMP wykracza poza koncepcje uzy-
tecznosci dla nabywcy (value-in-use). Warto$¢ tworzona w ramach wszyst-
kich epizodow relacji ma wplyw na wszystkich aktoréw i wptywa na obecne
i przyszle interakcje w calej sieci. Dlatego wartos¢ relacji dla poszczegol-
nych aktorow zwigzana jest z postrzeganiem mozliwosci rozwigzywania
wlasnych probleméw poprzez relacje z innymi podmiotami [Ford 2011].
Dynamiczny charakter relacji stal si¢ podstawa nowego pojecia czasu relacji
i jego wplywu na tworzenie wartosci. Obecne interakcje miedzy aktora-
mi uwarunkowane sg dotychczasowa wspotpracg i wplywaja na oczekiwa-
nia co do przyszlosci. Dlatego relacje (i ich warto$¢) powinny by¢ rozpa-
trywane jako proces dynamiczny, a nie odosobnione transakcje [Mouzas
i Ford 2009].

Mozna wigc stwierdzi¢, ze klient jest niezbednym ogniwem w tworzeniu
wartos$ci. Adaptujac rozwazania Grupy IMP nad zagadnieniem sieci biz-
nesowej do analizy relacji z finalnym nabywcg, mozna przyjaé, ze moze
on by¢ réwnoprawnym aktorem, ktéry jest zaréwno beneficjentem, jak
i wspoltworcg wartosci tworzonej. Relacje stanowia zatem istotny element
warto$ciotwdrczy i daja przedsiebiorstwom mozliwos$¢ ksztattowania zado-
wolenia klientéw, tworzac tym samym podstawe uzyskania trwalej prze-
wagi konkurencyjnej. Dzieki relacjom finalni nabywcy moga uczestniczy¢
w procesach tworzenia, projektowania i rozwoju produktéw i ustug. Daje to
mozliwos¢ zaspokojenia potrzeby udzialtu i ekspresji w tworzeniu wlasnych
pomystéow i koncepcji. Wspotpraca finalnych nabywcéw i przedsiebiorstw
moze by¢ takze podstawa rozwoju wzajemnych zasobow i zdolnosci. War-
tos¢ zalezy zatem od cech i uzytecznosci oferty. Duze znaczenie ma takze
integracja zasobow i umiejetnosci miedzy przedsiebiorstwami i finalnymi
nabywcami. Najwazniejsza wydaje si¢ jednak wynikajaca ze wspdlpracy
mozliwo$¢ wzajemnego rozwoju.
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Zakonczenie

Teoretyczna analiza pojecia wartosci w relacjach przedsiebiorstw z final-
nymi nabywcami wskazuje na to, ze od ponad trzydziestu lat jest tematem
wielu akademickich dyskusji. Potwierdza to réwniez popularnos¢ wyszu-
kiwania frazy relationship value w Google Trends, ktéra od 2007 r. potro-
ita si¢ (https://www.google.com/trends/explore#q=relationship%20value).
Wspolczesne koncepcje coraz silniej podkreslaja role finalnych nabywcéw
jako wspottworcow wartosci oraz wskazuja na korzysci wynikajace z two-
rzenia i wzmacniania relacji z nimi. Powtarzajac stowa Payne, Strobacka
i Frow [2008], nalezy stwierdzi¢, ze efekt wspottworzenia wartosci zalezy
jednak od tego, czy klienci maja odpowiedni zestaw zasobdéw, informacji,
a przede wszystkim checi do wspolpracy. Wspoéttworzenie wartosci wy-
maga zatem tworzenia i rozwijania partnerskich relacji, ukierunkowanych
nie tylko na integracje zasobow, ale przede wszystkim na wzajemny roz-
woj.

Przywotana koncepcja logiki ustugowej dotyczy wspottworzenia warto-
$ci, lecz odnosi sie tylko do wartosci wynikajacej z cech uzytkowych. Pomi-
ja zatem wartos$¢ wynikajaca z cech oferty oraz jej posiadania. Nie wykazuje
takze korzysci wynikajacych z tworzenia i wykorzystywania relacji przed-
siebiorstw z finalnymi nabywcami. Od sity i zakresu relacji miedzy tymi
podmiotami zalezy to, czy warto$¢ jest transferowana, tworzona w wyniku
integracji zasobow czy wspottworzona. Analiza procesu powinna by¢ zatem
prowadzona w ujeciu rozszerzonym, uwzgledniajacym powyzsze obszary
i etapy. Okreslenie finalnego nabywcy jako jedynego lub gléwnego tworcy
wartos$ci moze by¢ wiec zbyt duzym uproszczeniem. Rola przedsiebiorstwa
jest bowiem dostarczanie odpowiednich propozycji wartosci dzieki posiada-
nym podstawowym zasobom i zdolnosciom, dostarczanie narzedzi tworze-
nia wartosci przez finalnych nabywcéw, rozwijanie zasobéw i umiejetnosci
finalnych nabywcéw niezbednych do wspdttworzenia wartosci oraz aktywi-
zacja checi wspolpracy finalnych nabywcéw we wspoltworzeniu wartosci.
Rozszerzone ujecie wspdttworzenia wartosci w ramach relacji z finalnymi
nabywcami przywraca zatem przedsigbiorstwom mozliwos¢ wplywania na
ten proces. Wlasnie dlatego wnioski z analizy teoretycznej tego zjawiska
moga mie¢ istotny wymiar praktyczny.
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