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WARTOSC DLA KLIENTA
A SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNY MARKETING

Streszczenie

Spoteczenstwo coraz uwazniej przyglada si¢ zachowaniu oraz warto$ciom ofero-
wanym przez przedsigbiorstwa dla klientow. Intensywny rozwoj w ostatnim czasie sieci
spoteczno$ciowych umozliwia i utatwia dyskusje miedzy klientami na temat firm, ofe-
rowanych przez nie produktow i marek nie tylko w kontekscie ich funkcjonalnosci, lecz
takze znaczenia spotecznego. Firmy powinny bra¢ pod uwage wartosci spoteczenstwa,
gdyz w przeciwnym wypadku moga utraci¢ kontakt z warto§ciami wyznawanymi przez
klientow, ktorych probuja przyciagnac i zatrzymaé. Koncepcja wartosci dla klienta uta-
twia koncentracje wysitkow wszystkich pracownikéw na tworzeniu oraz dostarczaniu
warto$ci swoim klientom. Wpisanie wartosci dla klienta w koncepcjg strategicznego roz-
woju przedsigbiorstwa moze zatem sta¢ si¢ czynnikiem shuzacym jego rozwojowi oraz
umozliwi¢ dlugookresowe budowanie przewagi konkurencyjne;j.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, spotecznie odpowiedzialny marketing, przewaga
konkurencyjna

Wprowadzenie

W warunkach rosnacej konkurencji na rynku waznym elementem w budowa-
niu pozycji przedsigbiorstwa jest tworzenie wartosci dla klienta. ,,Menedzerowie
musza zrozumie¢, ze kreowanie wartos$ci dla klientow 1 innych interesariuszy nie
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9]

jest mozliwe poza funkcjami (dziatem) marketingu
jacych, niezbednych dziataniach procesu tworzenia wartosci:
1. Rozpoznanie i szeregowanie potrzeb klientoéw, ich preferencji jako szansy
dla przedsigbiorstwa i definiowania celéw jego dziatania.
2. Organizowanie procesow innowacyjnych kreujacych nowe wartosci dla
klientéw zgodnie z ich potrzebami.
3. Analizowanie i ocena skutecznosci i efektywnos$ci dzialan procesowych
na podstawie satysfakcji i wartosci dla firmy.
Klienci coraz bardziej cenig takie wartosci, jak spoleczno$é¢, autentycznosc
1 bliskos¢, a takze chca by¢ aktywni i mie¢ wptyw na tworzenie dla nich ofert pro-
duktéw, ustug oraz doswiadczen. Ustalenia, jakiego typu wartosci dla klientow
przedsiebiorstwo moze dostarczy¢ klientom, musza by¢ podstawa alokacji zaso-
bow przedsigbiorstwa do ich tworzenia, a nastgpnie decyzji, jak komunikowac si¢
z klientami oraz jakim kanatem dystrybucji dostarczac te wartosci.

. Przejawia si¢ to w nastgpu-

1. Tworzenie wartoS$ci dla klienta

Warto$¢ dla klienta jest definiowana na rézne sposoby. Zdefiniowanie i ocena
warto$ci dla klienta wymaga podejScia interdyscyplinarnego, dotyczy to zarowno
kosztow, ktore klient musi poniesé, jak i korzysci, ktorych oczekuje. Najczesciej
warto$¢ dla klienta definiowana jest jako rdznica pomigdzy tym, co klient otrzy-
muje, a kosztami, ktére musi ponies¢, aby to otrzymac.

Marketingowe podejscie do tworzenia wartosci dla klienta dotyczy nastgpu-
jacych zasad:

— klient wybiera firme, ktora w jego odczuciu oferuje najwyzsza wartos¢;

— klienta motywuje mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb (np. ekonomicznych,

emocjonalnych) przez dany produkt;

— budowanie relacji z klientem; buduje jego zaufanie i lojalno$§¢?.

Powyzsze potwierdza, ze tworzenie oraz dostarczanie wartosci dla klienta
powinno uwzglednia¢ aspekt marketingowy, ekonomiczny oraz finansowy.

' P. Gamble, A. Napp, A. Marsella, .M. Stone, Marketing Revolution, Kogan Page, London and
Philadelphia 2005.

2 K. Szczepanska, Budowa wartosci klienta w zarzqdzaniu jakosScig, w: B. Dobiegata-Korona,
T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa 2010,
s. 274.
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Pojecie wartosci dla klienta musi by¢ konstrukcja tworzona kazdorazowo
przez firme, z uwzglednieniem, ze zmienia si¢ ona w ujeciu branzy w kategorii
potrzeb oraz w uje¢ciu charakterystyki segmentow i klientow. Konstrukcja war-
tosci dla klienta musi uwzglednia¢ nie tylko mozliwosci rozwigzania problemu
i celu klienta, lecz takze akcentowaé roznice wartosci roznych rozwigzan tych
probleméw oraz celow.

Analizujac 1 opisujac wartosci dla klienta, nalezy uwzgledni¢ podstawowe
sfery tworzenia warto$ci, obejmujace takie elementy, jak stopien dopasowania
rozwiazania do celow klienta, formy rozwiazan, czasu, osiagalnosci ze wzgledu
na miejsce, koszty, instalacje, umiejetnosci, do§wiadczenia, ceny itp. Elementy te
muszg uwzglednia¢ caly proces tworzenia uzytecznosci dla nabywcy, tj. caly pro-
ces budujacy doswiadczenia klienta, ktéry obejmuje: czas i sposob, kiedy klient
dowiaduje si¢ o wartosci (komunikacja warto$ci) zakupu, dostawy, uzywania
(konsumpcji warto$ci) i pozbywania si¢ go. Ponadto dostarczanie warto$ci musi
by¢ podporzadkowane idei poprawiania do§wiadczen klientow w catym tancuchu
jego konsumpcji i kazdym etapie tego tancucha z osobna.

Na tworzenie wartosci dla klientow sktada si¢ praca wielu jednostek uczest-
niczacych w procesie tworzenia tej wartosci oraz sposob podzialu tej wartosci
pomiedzy uczestnikami procesu. Wartos¢ przedsicbiorstwa rosnie, jesli przedsig-
biorstwo otrzymuje wplywy przekraczajace koszty zwigzane z tworzeniem war-
tosci. Zalezy to zarowno od oferowania nabywcom takich nowych wartosci, za
ktére cena placona przez nabywcow bedzie przekraczaé¢ koszty ich wytworzenia
(to warto$¢ w odbiorze nabywcow bedzie decydowata o cenie, ktorg chea zaptacié,
oraz jaka dodang warto$¢ przedsiebiorstwu przyniesie dana innowacja wartosci),
od kosztow, ktore bedg ponoszone w kazdym z ogniw (przez partneréw) tworze-
nia warto$ci, jak i podziatlu nadwyzki pomigedzy te ogniwa. Na tancuch tworzenia
wartoS$ci sktada si¢ wiele jednostek stanowiacych zrodto wartosci, to poszczegdlne
dzialania tych jednostek stanowiag powigzany ze sobg system zalezno$ci. Dotycza
one zwigzku pomiedzy koncepcja wartosci, kosztami oraz poziomem wykony-
wania zadan. Obejmuja organizacje doboru podmiotow, czasu dostaw, koordy-
nacj¢ dzialan operacyjnych, logistyki zewnetrznej 1 wewnetrznej itp. Zaleznosci
w ramach tancucha tworzenia warto$ci dla klienta maja kluczowe znaczenie nie
tylko z punktu widzenia skutecznej realizacji wartosci, lecz takze ich jakosci
i ponoszonych kosztow. Lancuch tworzenia wartosci w przedsiebiorstwie musi by¢
$cisle powigzany z tancuchem wartosci dla klienta jako funkcjg rzeczywistego roz-
wigzania problemu klienta (rozumienia jego potrzeb, przekonania co do sposobu
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zaspokajania tych potrzeb, zapewniajac najlepsza realizacje jego celu). Koncepcja
1 zarzadzanie tancuchem tworzenia warto$ci moze przesadzi¢ o tym, ktdre ogniwa
(przedsigbiorstwa) rzeczywiscie buduja warto$¢ 1 ktore ogniwa sg beneficjentem
tej wartos$ci. Patricia Seybold wskazywata juz w 2002 roku, Ze obecna gospodarka,
okreslana jako kierowana przez konsumentoéw, wymusza kreowanie wartosci dla
konsumentow, gdyz warto§¢ obecna i przyszla przedsiebiorstw musi by¢ szaco-
wana na podstawie lojalno$ci i rentownosci klientow?.

Henryk Mruk zwraca uwageg, ze koncentracja na wartosci dla klienta
w wymiarze strategicznym daje lepsze rezultaty dlugofalowo niz rozwigzania
operacyjne i taktyczne poprawiajace biezaca obstuge klienta. Przyzna¢ jednak
nalezy, ze identyfikacja warto$ci nie jest rzeczg tatwa, wiele potrzeb ma bowiem
charakter nieu$wiadomiony*.

Wartos¢ dla klienta moze przybiera¢ rézng postac i r6zng oferte, ale zawsze
musi by¢ potwierdzona przez klientéw w postaci nabycia po akceptowanej przez
nich cenie. Patrzac na ofert¢ przedsigbiorstwa, mozna wyrozni¢ cechy produk-
tow i ustug, korzysci oferowane klientowi, a takze istniejace miedzy podmiotami
relacje. Cechy produktu sa w duzym stopniu zwigzane z jego istota, cho¢ takze
wplywaja na postrzegang przez klienta warto$¢. Zasadnicze znaczenie beda jednak
miaty korzysci oraz relacje, ktore obejmujg rowniez procesy wspotpracy w trakcie
tworzenia oferty. Wartosci oferowane klientom moga powstawac w trakcie badan,
moga by¢ wynikiem prowadzonych przez firme¢ eksperymentdw czy obserwacji, jak
roéwniez moga pojawiac si¢ przypadkowo. W zaleznosci od rodzaju rynku przed-
sigbiorstwo moze tworzy¢ wartos¢ dla klienta samodzielnie lub tez — jak wczesniej
wspomniano — uczestniczy¢ w tancuchu, ktéry tworzy i oferuje takie wartosci.
Wazne jest, aby komunikowana warto$¢ znalazta potwierdzenie w jej dostarczeniu.

2. Warto$¢ dla klienta a dzialania
w ramach spolecznie odpowiedzialnego marketingu

W 2008 roku Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu stworzyto nowa
definicje marketingu: ,,Marketing to dziatalnos¢, zbior instytucji i proceséw shu-

3 V. Kumar, D. Shah, Expanding the Role of marketing: From Customer Equity to Market Capi-
talisation, ,,Journal of Marketing” November 2009, s. 119-136.

4 H. Mruk, Marketing. Zagadnienia wspoiczesne, Wydawnictwo Forum Naukowe, Poznan 2008,
s. 21.
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zacych stworzeniu, zakomunikowaniu, dostarczeniu i wymianie ofert, ktére maja
warto$¢ dla konsumentow, klientow, partnerdow i spoteczenstwa’. Uwzglednione
w definicji stowo ,,spoleczenstwo” wskazuje na znacznie szerszy niz dotychczas
uznawano zasigg marketingu oraz zdecydowanie wigksza skale jego oddziatywa-
nia, wychodzgc poza prywatne kontakty miedzy jednostkami i firmami. Podejscie
nowe w postaci kreowania wartosci dla klienta tym rozni si¢ od tradycyjnego
podejscia marketingu opartego na 4P (Produkt, Price, Place, Promotion), 5P (4P
+ Public Relations i Positioning), ze uwzglednia punkt widzenia klienta (korzy-
$ci dla klienta) oraz szeroki i kompleksowy zestaw korzysci z uwzglednieniem
np. korzysci spotecznych, norm etycznych, zaufania. Warto$¢ dla klienta moze
by¢, jak wynika z powyzszego, zwigzana z koncepcja spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu.

W 1970 roku, po przedstawieniu przez Philipa Kotlera szerokiej koncep-
cji marketingu, w ktoérej wykazane zostaly cechy produktu marketingowego
jako idei, osoby i organizacji wraz z warunkami wymiany na tzw. nietradycyj-
nym rynku, opublikowano koncepcj¢ marketingu spolecznie odpowiedzialnego.
W marketingu spotecznym tradycyjne narz¢dzia marketingowe ulegaja transfor-
macji i modyfikacji. Przyktadowo miejsce ceny zajmuja koszty spoteczne, dys-
trybucji — dostgpnos$¢, a produkt ustepuje miejsca idei wyrazajacej mysl, wiedze
lub wyobrazenie, w ktorej propagowaniu duza role odgrywa public relations, jak
réwniez autorytety, charyzmatycy i lobbysci®. W szczegdlowym ujeciu narzedzia
marketingu spolecznego obejmuja problemy w zakresie:

— kreowania oferty — idei; przyktadem moga by¢ prowadzone przez przed-
sigbiorstwa akcje propagujace zdrowy i higieniczny tryb Zzycia czy
potrzebg ochrony §rodowiska naturalnego;

— ksztaltowania cen — kosztéw spotecznych; przyktadem moze by¢ wyko-
rzystanie sponsoringu jako zrodta finansowania akcji spotecznych;

— dystrybucji — zabezpieczenia dostepnosci; przyktadem moze by¢ prze-
kazywanie informacji z wykorzystaniem réznych nosnikéw komunikacji
np. Internet, telefonia komorkowa czy posrednicy, tj. dziennikarze, firmy
biznesu, grupy opiniotworcze;

5 The American Marketing Association Releases New Definition for Marketing, komunikat pra-
sowy, 14 stycznia 2008.

¢ Ph. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing: an Approach to Planned Social Change, ,,JJournal of
Marketing” July 1971, s. 48.
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— komunikacji — gléwnie public relations i reklama spoteczna; prowadzenie
1 zaplanowanie promocji powinno odbywac si¢ z udziatem interesariuszy
oraz calej spotecznos$ci lokalnej Iub globalnej. Jako przyktad wykorzy-
stania public relations w promocji postaw prospotecznych mozna podaé
rozw0j akcji propagowania idei ,,potrzeby niesienia pomocy chorym dzie-
ciom” potaczonej ze zbiodrka funduszy na sprzet medyczny przez Wielka
Orkiestre Swigtecznej Pomocy’.

Dziatania w ramach marketingu spotecznie odpowiedzialnego moga przyj-
mowa¢ réznorodne formy:

— takie projektowanie produktow, ktore minimalizuje szkody ekologiczne

(stosowanie opakowan z papieru z odzysku);

— wspieranie dzialan dobroczynnych;

— nagtasnianie faktu, ze firma zatrudnia ludzi znajdujgcych si¢ w nieko-

rzystnej sytuacji spotecznej (np. osoby niepelnosprawne).

Jak wynika z obserwacji rynku, klienci wybierajg te oferte¢ marketingowa,
ktdéra oceniajg jako najwarto$ciowszg dla siebie. Maksymalizujg warto$§¢ w grani-
cach kosztow poszukiwania produktu oraz swojej ograniczonej wiedzy, mobilno$ci
i danego dochodu. Poréwnuja rzeczywistg wartos¢ otrzymang w trakcie konsump-
cji okreslonego produktu z owa wartoscig oczekiwang. Porownanie to ma istotny
wplyw na poziom zadowolenia klientow z danej oferty oraz decyzj¢ o jej ponow-
nym zakupie. Klient ocenia sprawnos¢, z jaka produkt dostarcza mu wartosci,
i od porownania tak postrzeganej sprawnosci z oczekiwaniami zalezy satysfakcja
klienta®. Zatem przedsigbiorstwo musi zaoferowa¢ klientom taka wartos¢, ktora
bedzie odpowiada¢ potrzebom klientéw lepiej niz propozycje konkurencyjne.

Wartosci dla klienta sg inwestycja, ktéra w okre§lonym czasie powinna
przynies$¢ nie tylko zwrot zainwestowanego kapitatu na jego obstuge, lecz takze
nadwyzke stanowigca warto$¢ dodang dla przedsigbiorstwa, jego pracownikow
i akcjonariuszy. Podej$cie ukierunkowane na warto$¢ klienta zmienia postrzega-
nie funkcji marketingowych w przedsigbiorstwie, z traktowania ich jako zrodta
kosztéw na postrzeganie ich jako zwrot z inwestycji, jako funkcje budujace war-
to$¢ przedsicbiorstwa w ich wymiarze strategicznym z mozliwos$cig wymierze-
nia efektywnosci naktadow na marketing i inne dziatania przedsiebiorstw. Jak

7 Zob. T. Kaminski, W. Pomykato (red.), Spoleczna rola wspélczesnego marketingu, Wyzsza
Szkota Ekonomiczno-Informatyczna, Warszawa 2004, s. 61-73.

8 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 64.
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sugeruje Jean Brilman, tworzenie wartosci dla klienta jest celem priorytetowym
przedsigbiorstwa, poniewaz warunkuje jego przetrwanie’.

Dziatania podejmowane w ramach spotecznie odpowiedzialnego marketingu
przektadaja si¢ na proces dialogu, poznawania wzajemnych mozliwosci, hierar-
chizacji wartos$ci, poszukiwania kompromiséw w ramach szeroko rozumianego
partnerstwa (z otoczeniem, pracownikami, ze §rodowiskiem), ktore przynosi¢ ma
korzysci dla obu stron. Ponadto istota koncepcji marketingu spotecznie odpowie-
dzialnego jest przekonanie, ze powinna ona przyczyni¢ si¢ do wzrostu wartosci
przedsigbiorstwa poprzez tworzenie wspolnej wartosci dodanej. Do korzysci osig-
ganych przez przedsigbiorstwa mozna zaliczy¢ m.in. poprawe image firmy, jej
reputacji i lojalnosci klientow. Konsekwentnie wdrazana i praktykowana koncep-
cja marketingu spotecznie odpowiedzialnego buduje pozytywny wizerunek firmy
zarébwno u konsumentow, pracownikow, jak 1 w lokalnych spotecznosciach, co
p6zniej przektada si¢ na wzrost lojalnosci w stosunku do firmy.

Whisanie warto$ci dla klienta w koncepcje rozwoju strategicznego przedsig-
biorstwa umozliwia budowanie przewagi dlugofalowej oraz staje si¢ czynnikiem
shuzacym jego rozwojowi. Jest to ponadto koncepcja, ktora utatwia skupienie wysil-
kéw wszystkich pracownikow na tworzeniu i dostarczaniu warto$ci swoim klientom.

Sukces wielu przedsigbiorstw jest uwarunkowany przyjmowaniem orienta-
cji marketingowej w zakresie realizacji podstawowych dziatan, takich, jak:

— oferowanie dobr i ustug zaspokajajacych potrzeby spoteczenstwa;

— ksztaltowanie zachowan konsumentow, spoteczenstwa obywatelskiego;

— pozyskiwanie od spoteczenstwa jego czasu i pieni¢dzy.

W powyzszych obszarach kryterium oceny podejmowanych decyzji
oraz dziatan stanowi interes spoteczny. Powoduje to, jak zwracal uwage Peter
F. Drucker, potrzebe adaptacji marketingu spotecznego w procesie rozpoznawa-
nia, ksztaltowania i zaspokajania potrzeb'®. W procedurach decyzyjnych marke-
ting spoleczny nakazuje dostrzeganie potrzeb oraz oczekiwan i formulowanie
specjalnej oferty generujacej wyizolowanie zewngtrznych cech tzw. produktu
spotecznego. Nadrzednym celem strategii marketingu spolecznego jest zmiana
zachowan spolecznych poprzez transmisj¢ idei do spoteczenstwa, a nie pojedyn-
czych konsumentéw. Dzigki temu nastepuje propagowanie wzorOw zachowan
oraz postaw i rozwijanie istotnych spotecznie potrzeb.

® J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 94.

10 P.F. Drucker, Managing the Non-Profit Organization, Butterworth Heinemann, Oxford 1997,
s. 111.
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3. Realizacja celow klientow jako Zrédlo wartoS$ci dla klienta

Podstawg szans 1 wyzwan dla przedsigbiorstw sg problemy klientow (nieza-
spokojone potrzeby). Rozwigzywanie problemow klientéw, mozna powiedzie¢,
w duzej mierze jest zdeterminowane sytuacjami, w jakich znajduja si¢ konsumenci
1 inne przedsigbiorstwa (nabywcy instytucjonalni). Jednym z gtéwnych obszaréw
jako zrdédet do rozwigzania problemow jest identyfikowanie niedogodnosci, z kto-
rymi borykaja si¢ klienci, oraz zadan, ktore klienci chca rozwigzaé, a profesjona-
lisci od biznesu, dzigki umiejetnosciom i narzgdziom, mogg je zidentyfikowac.
Sprzyja¢ temu moga obserwacje bezposrednio zycia rodzinnego konsumentow
oraz w ich miejscu pracy''.

»Ostatecznym celem powszechnym przedsicbiorstw — pisze Adam Noga
— jest dostarczenie uzyteczno$ci wiascicielom, kreatorom, zarzadzajacym, pra-
cownikom oraz nabywcom produktow i ushug”!?. Przedsi¢biorstwa zatem muszg
dazy¢ do skutecznego rozwigzywania problemow klientow. Aby byto to mozliwe,
musza by¢ odpowiednio przygotowane kadry, ktére powinny odznacza¢ si¢ umie-
jetnosciami identyfikowania i kreatywnego rozwigzywania problemoéw i zadan
klienta z korzyscia dla samego klienta i dla przedsiebiorstwa.

Rozwiazywanie probleméw klientow i podejmowanie w tym zakresie decy-
zji jest procesem zindywidualizowanym, zaréwno jesli chodzi o rozpoznanie
potrzeb (celow) klientdow, jak i sposobow ich zaspokojenia, dlatego podstawowa
role w tym przypadku odgrywaja bliskie relacje z klientami i szybko$¢ pode;j-
mowania decyzji". Kreatywno$¢ w rozwigzywaniu celow i probleméw klientow
przejawia si¢ w skutecznym ich identyfikowaniu i znajdowaniu innowacyjnych
metod ich realizacji. Krytyczna analiza wiedzy o klientach i ich zachowaniach
tworzy podstawe szans dla przedsicbiorstw.

W celu wykrycia jakichkolwiek probleméw (konfliktow) istotna kwestia
jest rozpoznanie roznych punktéw widzenia, ktére moga by¢ prezentowane przez
konsumentéw i reprezentujace ich instytucje. Problemy klientow nie moga by¢
postrzegane z uwzglednieniem przesztosci, lecz muszg uwzgledniaé¢ przysztosé

11 Zob. T. Kelly, Sztuka innowacji, MT Biznes, Warszawa 2005.
12°A. Noga, Teorie przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2009, s. 253 i dalsze.

13 Zob. B. Dobiegata-Korona, Innowacje a zarzqdzanie wiedzq o kliencie, w: H. Brdulak, T. Go-
tebiowski (red.), Wspolna Europa innowacyjnos¢ w dziatalnosci przedsiebiorstw, Difin, Warsza-
wa 2003.
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oraz koncentrowaé si¢ na pozytywnym postrzeganiu tych problemow (jako
majace pozytywne rozwiazania).

Celem skutecznej identyfikacji celow i mozliwo$ci rozwigzania proble-
moéw klientdw firmy musza podej$¢ do tego procesu w sposdb zorganizowany,
uwzgledniajgc nastgpujace kwestie:

1) identyfikacja problemow klienta — polega na rozpoznaniu tych proble-

mow, ktore utrudniajg realizacje ich celow i zadan;

2) zrozumienie istoty i charakterystycznych cech problemu, majacych
wplyw na sposoby jego rozwigzania — rozwigzanie problemu klienta musi
by¢ dokonane z uwzglednieniem dynamiki zmian w $srodowisku zycia
klientows;

3) definiowanie wymagan oraz warunkéw mozliwych rozwigzan — powinno
uwzgledniac polityke i strategie przedsigbiorstwa a takze dostep do zaso-
boéw 1 mozliwych korzysci dla przedsigbiorstwa;

4) identyfikacja rozwigzan mogacych zakonczy¢ si¢ sukcesem dla firmy —
etap ten wymaga przede wszystkim poglebionych analiz alternatywnych
innowacyjnych rozwigzan, ktore dla klientow moglyby stanowi¢ istotng
wartosc;

5) selekcja najlepszych rozwigzan — nalezy zdecydowanie uwzgledni¢ te roz-
wigzania, ktére moga przynie$¢ przedsiebiorstwu najbardziej wymierne
efekty ekonomiczne, biorgc pod uwagg zaré6wno pozytywne, jak i nega-
tywne skutki innowacji wartosci (inwestycje, stopa zwrotu, czas zwrotu
itp.);

6) implementacja rozwigzan z uwzglednieniem nawigzywania relacji ze
wszystkimi partnerami procesu tworzenia wartosci;

7) komunikacja z klientami — musi pokazywac¢ korzysci dla klientow oraz
by¢ przekazywana w odpowiednim czasie; przedsigbiorstwo musi wziaé
odpowiedzialno$¢ nie tylko za tworzenie wartosci, lecz takze ich komuni-
kowanie oraz dostarczanie;

8) analiza i ocena skutkéw wprowadzanych rozwigzan — czy przyniosty
oczekiwane przez obydwie strony (klientow i przedsi¢biorstwo) rezultaty;

9) rozwijanie kolejnych warto$ci dla klienta'.

4 Zob. B. Dobiegata-Korona, Zarzgdzanie innowacjq jako wartosciq dla klienta, w: A. Herman,
K. Poznanska (red.), Przedsiebiorstwo wobec wyzwan globalnych, Oficyna Wydawnicza SGH, War-
szawa 2008, s. 249.
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Istota wspolczesnego podejscia do zarzadzania wartos$cig dla klienta jest
oferowanie wartos$ci, ale musi by¢ ona udokumentowana jako rzeczywiscie roz-
wigzujaca problem i realizujaca cele klienta oraz wyrdzniajaca si¢ w stosunku
do propozycji alternatywnych. Rownoczesnie musi uwzglednia¢ cele dziatalnosci
przedsiebiorstwa, tj. nie tylko zapewnia¢ zwrot kosztow zwigzany z tworzeniem
warto$ci, lecz takze odpowiedni, oczekiwany zysk. Zroédtem powodzenia tego
podejscia jest ocena dostarczanej warto$ci z punktu widzenia wymagan 1 pre-
ferencji klientow — czy rzeczywiscie rozwiazuje jego problem oraz jakie koszty
sktonny jest ponies¢ klient, aby zrealizowac¢ swoj cel, a kiedy moze zrezygnowac
z jego realizacji.

Podsumowanie

Mozna powiedzie¢, ze wspotczesni konsumenci bardzo duza uwage przy-
wigzujg do kwestii spotecznych. Z marketingowego punktu widzenia przedsig-
biorstwa powinny bra¢ pod uwagg interesy klientow w dtuzszym okresie. Warto$ci
dla klienta kreowane przez firm¢ powinny by¢ zréznicowane, ciggle poszerzane
(dodawanie wartosci), doskonalone i dostosowywane do potrzeb poszczegél-
nych grup (segmentow lub indywidualnych klientéw), firmy konkuruja bowiem
wyrdzniajacymi wartosciami. Kazde przedsigbiorstwo musi budowaé wilasna,
niepowtarzalng mape wartosci dla klientow (obejmujaca zestaw i hierarchi¢ prio-
rytetow), poniewaz obecni klienci oczekujg indywidualnej obstugi. Aby utrzymac
przewage konkurencyjna, firmy musza przystosowac si¢ do nowych wymogow
stawianych im przez rynek i otoczenie, w ktorym funkcjonuja. Przedsigbiorstwa
muszg zada¢ sobie trud rozpoznania i zrozumienia czynnikow wptywajacych na
powstawanie wartosci dla klienta i jego satysfakcji z zakupu, poniewaz klienci
zazwyczaj wybieraja t¢ oferte, ktora dostarcza im wigcej wartosci.
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CUSTOMER VALUE VERSUS SOCIALLY RESPONSIBLE MARKETING

Summary

The society watch more and more carefully the behaviour and values offered by
companies to customers. A recent intense development of social networks enables and
facilitates a discussion between customers about companies, products and brands offered
by them, not only in the context of their functionality, but also of their social significance.
Companies should take into consideration society values because, otherwise, they may
lose the contact with the values followed by customers, who they want to attract and keep.
The concept of customer value facilitates the focus of all employees’ efforts on creating
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and delivering value to their customers. Inscribing customer value into the concept of the
strategic company development may thus become a factor favouring its development and
may enable long-term building of competitive advantage.

Keywords: customer value, societal marketing concept, competitive advantage
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