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ROLA WSPOLCZESNEGO MARKETINGU
W TWORZENIU WARTO SCI DLA KLIENTA

Marketing stanowi koncepgjdziatalngci rynkowej przedsbiorstw, w ramach
ktorej podkréla sk istotr role whasciwego rozpoznawania i zaspokajania potrzeb
klientéw, do czego przeddiiorstwo wykorzystuje m.in. posiadane rw@lzia
marketingu-mix. Dziatania marketingowe powinny mteewszystkim prowadéi do
zaoferowania wkxiwych wartdci na rzecz klientow. \Wéd tych dziatd mozna
wskazd& m.in. segmentagjrynku, ksztattowanie rynku docelowego, pozycjonoiga
produktu na rynku oraz opracowywanie i wdraie strategii marketingowej. Koncepcj
przedstawiajca rolg marketingu w tworzeniu wardoi jest tzw. cykl tworzenia wargoi
K. Fletchera.

1. UWAGI WSTEPNE

Marketing stanowi okrdony spos6b posgpowania przedsbiorstw na rynku.
Postpowanie to pozostaje pod wplywem szeregu czynnikprzy czym nadrdng
reguh stosowania marketingu w dziatakoo rynkowej przedsbiorstwa jest orientacja na
klienta. Wyraa sk to m.in. w podstawowych wyznacznikach marketinggrod ktérych
Ph. Kotler wymienia:
= potrzeby klienta,
= rynek docelowy,
= skoordynowane instrumenty i dziatania marketingowe,
= rentowndé.’

Istota marketingu wyta st przede wszystkim we wdaiwym rozpoznawaniu
i zaspokajaniu potrzeb klientow, stangeych rynek docelowy obstugiwany przez
przedsgbiorstwo. We wlaciwym zaspokajaniu potrzeb klientdw przedsorstwo
wykorzystuje szereg nagdzi marketingowych, okgtanych mianem kompozycji
instrumentéw marketingu-mix. Ponadto, niedbe jest podicie adekwatnych dziata
marketingowych, ktérych podstawowym zadaniem jemgpemvnienie zgodrci oferty
przedktadanej przez przeelsiorstwo na rynku z preferencjami i oczekiwaniarigitow.

Majac na uwadze wspomniane preferencje klienta, wydsige iz dziatania
marketingowe powinny przede wszystkim prowédzlo zaoferowania wigiwych
wartasci na rzecz klientéw. W swojej dziatakw rynkowej przedsbiorstwa realizuyj
wiele dziat@, w wyniku ktérych kreowaneasrézne rodzaje gyteczndci. Pierwszym
rodzajem uyteczndci jest wyteczndg¢ formy, ktdéra powstaje w wyniku realizacji

! Ph. Kotler Marketing. Analiza, planowanie, wdinie i kontrola Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 16-22.
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czynnaci zwigzanych ze sfer produkciji. Drugim rodzajem jestzyteczndé miejsca
i czasu, kreowana przy wykorzystaniu czyfgsio logistycznych. Trzeci rodzaj
uzytecznaci dotyczy dziatd marketingowych — ayteczn@¢ ta okré&lana jest mianem
uzytecznaci posiadania. Wize st ona z oferowaniem wdaiwych wartgci na rzecz
klientéw, spetniajcych ich oczekiwania i zaspokaiaych zgtaszane potrzeBy.

2. WARTOSC DLA KLIENTA JAKO PODSTAWOWA KATEGORIA
WSPOLCZESNEGO MARKETINGU

W sferze marketingu zauwalne jest postugiwanie esikilkoma okréleniami
nawiazujacymi do pogcia wartgci. W ogoélnym ugciu, kategoria wartei rozumiana jest
jako suma przychodéw przeesiorstwa, kdaca funkcp ceny oferowanego produktu
i ilosci sprzedanych towar6WW tym rozumieniu, wartd jako kwota, ktés klienci s
w stanie zapta¢i za nabywany produkt, powstaje w wyniku pmih przez
przedstbiorstwo czynnéci, skladajcych si na tzw. tacuch wartéci M. Porteré’

K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudeliugutorzy klasycznego
podrcznika péwigconego problematyce marketingu, postagsk pojeciem wart@ci
konsumenckiej. Jest ona definiowana jako jedynavaira rodzaju kombinacja korzyi
uzyskiwanych przez klientdéw, obejmuaych jaka¢, cere, wygod:, punktualn dostave
oraz ustugi w okresie zaréwno przed, jak i po stsae® Pewnym problemem w przypadku
tej postaci (wymiaru) pefgia wartéci moga by¢ utrudnienia w jej skwantyfikowanym
ujeciu (wyrazeniu). Warté¢ konsumencka wydajeesby¢ pojeciem ddé¢ subiektywnym,
co w duym stopniu uniemdiwia prowadzenie analiz poréwnawczych.

W obszarze marketingu relatywnie najgzej stosowane jest pgjie wartgci dla
klienta. Zdaniem Ph. Kotlera wastodla klienta stanowi rnice pomidzy catkowit
wartcscia produktu dla klienta a kosztem, jaki musi on péhiev zwiazku z jego
nabyciem. Catkowit wartas¢ produktu dla klienta tworzy warté produktu wyraona
jego cen, warta¢ $wiadczonych ustug, waréé pracownikow firmy, a take wartdgé
wizerunku, w tym marki czy teznaku towarowego. Z koleidnod kosztéw ponoszonych
przez klienta mena wskazé przede wszystkim koszty finansowe, kosztyytago czasu
i energii, koszty zaangawania psychicznego, a takkoszty utraconych korzgi (koszty
alternatywnef.

Wartas¢ dla klienta nie jest rzecz jasna kategaratkowicie zobiektywizowaq) nie
mniej jednak — w poréwnaniu do waftd konsumenckiej — chyba bardziej adekvyadio
prowadzenia analiz i poréwnhav zakresie rodzaju i struktury waéto zrealizowanych na
rzecz klientdbw (zaoferowanych klientom). Bog wartéci dla klienta opiera si na
preferencjach klienta, a tak nawiazuje do maliwosci zrealizowania celow i zamienze
klienta w zakresie oczekiwanej waitd R. Woodruff warté¢ dla klienta okréla jako
odczuwane przez klienta preferencje wobec atrybyid@aluktu, poprzez ich ocenocer
atrybutéw funkcjonalnéci produktu oraz ocen konsekwencji wynikajcych z jego

2 Zob. szerzej: J. Coyle, E. Bardi, C. LanglBgrzdzanie logistyczneWE, Warszawa 2002, s. 56-58.

3 zarzmdzanie. Teoria i praktykgred.) A. Kazminski, W. Piotrowski, PWN, Warszawa 1997, s. 193.

4 Zob. szerzej: D. BettmarRroces tworzenia wartei w taricuchu logistycznym Porteraw:) ,Przeghd
Organizacji”, nr 8, 1996, s. 53-58.

® K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudeljidarketing. Pierwsza Polska EdycjRom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998, s. 15.

® Zob. Ph. KotlerMarketing.., op. cit., s. 33.
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uzycia, ktére umeliwiaja (badz uniemaliwiaja) oskgniecie klientowi jego celéw
i zamierzé.”

3. PODSTAWOWE ZAtO ZENIA MARKETINGOWEGO PARADYGMATU
WARTO SCI DLA KLIENTA

Jak ju zasygnalizowano uprzednio, marketing obejmujeeszeiziatéa (czynndci)
prowadacych do zaoferowania wdeiwej wartdgci na rzecz klienta. W sferze marketingu
mozna rownie wskazé okreslone narzdzia umaliwiajace wytworzenie i dostarczenie
wartasci, ktérych oczekuyj klienci.
Wsrdd najistotniejszych dziatamarketingowych zwazanych z tworzeniem waici
dla klienta mana wskazé&
= segmentagj rynku, rozumian jako wyodebnienie wzgédnie jednorodnych grup
klientow o podobnych potrzebach i oczekiwaniachakresie oferty rynkowej,
= ksztattowanie i obstugrynku docelowego, stanoggego grup klientéw, ktorych
popyt przedsbiorstwo stara gi zaspokai przy pomocy okrdonego programu
marketingowego,

= pozycjonowanie (plasowanie) produktu na rynku, m@ne jako dziatania
prowadace do ,umieszczenia” produktu w szczegélnym miejsgviadomdaci
klienta, a take pozwalajce na odrénienie tego produktu od oferty konkurentow,

= opracowywanie i wdtanie strategii marketingowej, warunkcgj nie tylko wytworzenie
wartasci dla klientéw, lecz réwnie umazliwiajacej zrealizowanie warfgi na rzecz
przedsgbiorstwa (uzyskanie przychodéw z tytutu sprzgdasagniccie zysku).

Poza podejmowanymi przez przedsorstwo dziataniami marketingowymi,
w tworzeniu wartéci dla klienta istota role petna réwniez poszczegolne nagdzia
marketingowe, okrdane mianem kompozycji instrumentéw marketingu-riisérod nich
wystepuja produkt, cena, dystrybucja i promocja.

W ramach tzw. marketingowego paradygmatu waitdla klienta (zwanego tak
paradygmatem warfoi konsumenckiej) zwraca ¢siszczeg6la uwag; na korzyci
wynikajace z zaoferowania oraz dostarczenia jedynej w swiodeaju, unikatowej
wartaici dla klienta. Umeliwia to rozwoj dtugofalowych relacji z klientanzapewniajcych
realizacg zarowno wartéci dla klienta, jak i wartéci dla przedsibiorstwa. Jakkolwiek
paradygmat wartei dla klienta opiera i na zdefiniowanym dio wczéniej
paradygmacie zadowolenia klienta, to jedmakwarto podkrdi¢, iz stanowi jego
znacace pogtbienie® Kategoria zadowolenia wie sk ze zdefiniowanym wiele lat temu
paradygmatem marketingu transakcyjnego, sprowacdy®j st do przeprowadzenia
segmentacji rynku i skonstruowania adekwatnej kargpp instrumentéw marketingu-
mix. Natomiast kategoria wado dla klienta nawizuje do wspotczesnego paradygmatu
marketingu  relacyjnego, zakladeggo koniecznig@ nawikzywania trwalych
i dlugofalowych zwizkéw z klientami, ktérych utrzymywanie i rozwoj pvadzi do
uzyskiwania szeregu korgyi zaréwno przez klientéw, jak i przez przetsorstwo.
Podstawowe zaf@nia obydwu paradygmatow przedstawia tabela 1.

" M. Szymura-TycWartas¢ dla klienta jako podstawa budowy przewagi konkay@ej przedsibiorstw, (w:)
Marketing — Przetom wiekéw. Paradygmaty. Zastosaavafned. nauk.) K. Mazurek-topawka, A. Sty,
Materialy Kongresu Marketingu, Prace naukowe nr, 88, Wroctaw 2000, t.1, s. 154.

8 Zob. szerzej: J. OttoMarketing relacji. Koncepcja i stosowaniécademia Oeconomica, C. H. Beck,
Warszawa 2001, s. 81-83.
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Tabela 1. Zadowolenie klienta oraz wattdla klienta jako paradygmaty marketingu

Podstawowe wymiary Paradygmat Paradygmat
paradygmatow zadowolenia klienta wartaici dla klienta
Koncentracja na oferowaniuli
dostarczaniu wartagi dla
klientéw oraz pozyskiwaniu
utrzymywaniu klientéw
konkurencji
Ocena poziomu dostarczanych
Ocena zadowolenia dokonana wartcsci dokonana przez
przez obecnych klientéw | klientdw przedsibiorstwa,
przedsgbiorstwa obejmupca przy tym take
ocerg oferty konkurencji
Perspektywa komparatywna,
obejmujca zaréwno aspekty
analityczno-diagnostyczne,

Koncentracja nagteniach do
Podmiotowy aspekt zadowolenia klientow

podejmowanych decyzji postrzeganych jako

ostatecznychzytkownikow

Gléwne kryterium oceny
oferowanych warti

Perspektywa prowadzonych
bada nad procesami
tworzenia i dostarczania

Perspektywa daviadczalna,
gtéwnie o charakterze
analityczno-diagnostycznym

wartcici jak i prognostyczne

Podstawowy proces sy : Scisle zdefiniowana i
tworzeniu i dostarczaniu Obstuga klienta .

. zestrukturyzowana strategia
wartcci
Dziatania o charakterze

Dziatania o charakterze | strategicznym, determimge

Istotnai¢ dziataa stuzacych operacyjnym, podkéajace taczm wiazke wartcsci
tworzeniu i dostarczaniu | koniecznd¢ permanentnego| oferowanych na rynku, w

wartoici udoskonalania i wzbogacania poréwnaniu do warkei

oferty produktowo-ustugowe| oferowanych przez

konkurentow

Zrédio: Opracowanie na podstawie: B. Galadowolenie to nie wszystkev:) ,Marketing Serwis”, nr 4, 1998,
s. 33 oraz J. OttdMarketing relacji.., op. cit., s. 81-88.

W ramach marketingowego paradygmatu wéritdla klienta podkréa sk, iz efekty
uzyskiwane przez przedbiorstwo (przychody ze sprzeda zysk) stanowi rezultat
zaoferowania i dostarczenia #ave] wartagci dla klienta. Akcentowaneaszatem nie
tylko efekty wystpujace po stronie klientéw (zaspokojenie potrzeb kbentv efekcie
podicia przez nich decyzji o zakupie produktéw i ustpgsiadajcych okrdlong
wartai¢), lecz rownie efekty uzyskiwane przez przeesiorstwo (wartdci zrealizowane
na rzecz przedsbiorstwa)®

Uklad poszczegolnych, napujacych po sobie dziata prowadacych do
wytworzenia wartéci mozna okrgli¢ mianem procesu tworzenia waitd Proces ten
obejmuje kolejne czynroi ,dodajce” wartdci na poszczeg6lnych ogniwachidaicha
dostaw, od miejsc pozyskiwania surowcow, poprzestalecow, produkej pasrednikow,
na ostatecznym nabywcy kezac. W procesie tworzenia wasth mozna wyr&ni¢ dwa
podstawowe wymiary tworzonej wasto dodane;j:
= wartos¢ dodan dla klienta,
= wartos¢ dodan dla przedsibiorstwa (por. rys. 1).

9 Por. K. Mazurek-t opagska,Orientacja na klienta w przedsiiorstwie PWE, Warszawa 2002, s. 25-27.
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Rysunek 1. Podstawowe wymiary oraz przejawy kaiegairtosci

Wymiary warto $ci

e ~.

Wartas¢ dodana Wartas¢ dodana
dla klienta dla przedsibiorstwa

Przejawy wartosci

v .y

Korzysci dla klienta pomniejszone Korzysci dla przedsibiorstwa

0 koszty nabycia produkiu | | pomniejszone o koszty zakupu Surowcov

materiatlow, potproduktow, itp. oraz koszt
realizacji okrélonych ustug

=

y
A

<

Zrédio: Opracowanie na podstawie: P. Blalkggistyka. Koncepcja zintegrowanego zatzania PWE,
Warszawa 2001, s. 117-118; J. Dytwalispéiczesne koncepcje zaizania korporacjamiWyzsza
Szkofa Przedsgbiorczaci i Zaradzania, Warszawa 1997, s. 49; M. Szymura-Weyrtas¢ dla klienta
jako podstawa., op. cit., s. 153-154.

Jak pisze P. Blaik, warté dodana dla klienta, jakdostarcza i tworzy z jego punktu
widzenia produkt lub ustuga, stanowi ooy wynik procesu tworzenia wakg przez
przedsgbiorstwo. Warté¢ ta jest miag oceny procesu tworzenia waitq ktérego celem
jest zaoferowanie klientowi wymiernych kokezy, okrelajacych ostatecznie wardéd
icerg towaru lub ustugi. Korzici te mana przedstawi jako sume pozadanych
atrybutdw, np. jakéci, funkcjonalndci produktu, redukcji czasu, redukcji kosztow,
niezawodnéci, terminowdci dostaw, elastyczsoi reakgiji, itp’® W tym sensie, pegie
wartcsci dodanej dla klienta mma uzna za t@zsame z pajciem wartdci dla klienta,
stosowanym m.in. przez Ph. Kotlera.

Wartas¢ dodana dla klienta ujawniaesiv postaci zrealizowanej sprzega tworzy
podstawg sukcesu przeddbiorstwa. Ekonomicznym przejawem tego sukcesuvastasé
dodana dla przedgiorstwa, ktdg maozna zdefiniowd jako r&znice pomedzy catkowit
wartcicia sprzeday (cer) a wartécia zakupionych materiatow i ustdg.

Jakkolwiek warté¢ dodana dla klienta powstaje (a przynajmniegenpowstawé) na
kazdym etapie procesu tworzenia wardo (dotycacym dostawcow, producentdw,
pasrednikow, itp.), ostatecznie urzeczywistnia sha w momencie zrealizowania transakciji
kupna-sprzedsy z udziatem finalnego nabywcy. Wadtododana dla klienta wite sk
zar6wno z ocen poziomu korzyci (uzyteczndci) zwigzanych z wyprodukowanym
i zaoferowanym przez przegbiorstwo produktem, jak i z ocerstopnia zaspokojenia
potrzeb klienta. Zaspokojenie tych potrzebzm@rzejawié sig poziomem zadowolenia
klienta, stanowicego wynik poréwnania oferty przedsiorstwa z oczekiwaniami

0 7ob. P. Blaik Logistyka., op. cit., s. 117-118.
1 Tamze.
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nabywcy. Poréwnanie to opiera ¢sina ocenie poziomu uzyskanych kaiay
(uzyteczndci) w relacji do 4cznych kosztoéw ponoszonych przez klientdroa ktérych
kluczow role petni cena. Warto przy tym podkhe, iz elementy stanowce koszt dla
klienta warunkuj uzyskiwanie korz§ci przez przedgbiorstwo (przychodéw ze
sprzeday, zysku). Z perspektywy producenta (sprzedawcyjaciest bowiem jedynym
instrumentem marketingu-mix urdowiajacym uzyskiwanie przychodéw przez
przedsibiorstwo. Dla klienta natomiast stanowi ona kos#i jmusi on poni& w celu
nabycia okréonego produktu.

4. UDZIAL MARKETINGU W TW ORZENIU WARTO SCI DLA KLIENTA

W procesie tworzenia walo istotne jest wiéciwe zdefiniowanie kolejnych
czynndci, w wyniku ktérych realizowana jest waftona rzecz klientow. Poszczegoine
dziatania mog przy tym przyczynié sig bezpdrednio lub pérednio do zaoferowania
okreslonych wartdci (uzyteczndci) dla klientow.

Podstawowym narziziem obrazujcym proces tworzenia wakt jest szeroko
omawiany w literaturze fmuch wartéci M. Portera. Opiera sion zalageniu, ¢
podstawowymzrodiem przewagi konkurencyjnej przegsiorstwa nie jest sprawdé
jego funkcjonowania jako caloi, lecz sprawn& réznego rodzaju dziafa jakie
przedsgbiorstwo podejmuje, wprowadzaj na rynek swoje produkty. hauch wartdci
przedstawia proces ,dodawania” wdaadb do produktu, pocavszy od czynnéi
zwigzanych z zakupem surowcéw i materiatdw nigiriych do procesu wytworczego,
poprzez produkej na sprzedsy i swiadczeniu ustug dodatkowych fkerac.*?

Koncepcja M. Portera obejmuje strategicznie istqreeesy, zwizane z tworzeniem
wartaici, ktére mana podziek na dwie grupy — procesy podstawowe oraz procesy
pomocnicze (wspierage).

Wsrdd procesow podstawowych wystija:

logistyka zaopatrzenia,

produkcja,

logistyka dystrybucji (zbytu),

marketing,

$wiadczenie ustug dodatkowych.

Z kolei wsréd proceséw pomocniczych (wspiei@jch) mana wymiené dziatania
Zwigzane z:

= infrastruktun przedstbiorstwa,

= rozwojem techniki i technologii,

= zaradzaniem zasobami ludzkimi,

= centralnymi zakupami realizowanymi przez przebisirstwo®?

Najistotniejsa cechy dzialan podstawowych jest to,zi przyczyniaj Sie one
bezpdrednio do tworzenia wargoi. Z kolei dziatania pomocnicze wspiegajwarunkup
wytworzenie wartgci.

Dziatania marketingowe zazane z tworzeniem wado dla klienta mana podziek
na trzy podstawowe grupy:

12 70b. szerzejZarzdzanie. Teoria i praktykdred.) A. Keminski, W. Piotrowski, op. cit., s. 193 i nast.
13 Zob. tane.
14 Zob. Ph. KotlerMarketing.., op. cit., s. 85-86.
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= dzialania zwazane z rozpoznaniem i/lub zdefiniowaniem wéetalla klienta,
= dzialania warunkujce dostarczenie wagai dla klienta,
= dziatania umaliwiajace przekazanie informacji na temat dostarczonefodar

W pierwszej grupie dziafa mozna wskazé nastpujace marketingowe procedury

i czynngci zwiazane z tworzeniem waloi:

* rozpoznanie potrzeb i preferencji klientéw,

= segmentagjrynku,

= wybor rynku docelowego,

* pozycjonowanie (plasowanie) wagtd (produktéw, ustug) na rynku.

Wsrdd dziaté umazliwiajacych dostarczenie wakai dla klienta wystpuja:
= czynndci zwigzane z rozwojem produktu,
= procedury ksztattowania cen i okl&nia polityki cenowej przedsbiorstwa,
= dzialania w zakresie wyboru dostawcéurddet zaopatrzenia) oraz w sferze

produkcji,
= czynndci realizowane w sferze dystrybucji.

Wreszcie, w ramach dziataumazliwiajacych przekazanie informacji na temat
dostarczonej wartgi wyskpuja czynndgci zwigzane z poszczeg6lnymi instrumentami
promocji — reklam, promocj sprzeday, sprzedas bezpdgredni, public relations?

Istotry, kwesth jest precyzyjne zdefiniowanie rodzajow wado jakich oczekuj od
przedstbiorstwa klienci:® W wyniku analizy tacucha wartéci mazna déé¢ m.in. do
wniosku, # niezlzdne jest rozpoznanie agki wartgci’, ktora przedstbiorstwo
zamierza i jest w stanie dostarézglientom. M. Treacy i F. Wiersema wyndili trzy,
rézniace st od siebie, tzw. ,dyscypliny warfoi”, wéréd ktérych mana wskaza'’
= doskonaté¢ operacyja,
= przywédztwo produktowe,
= dostosowanie do potrzeb klienta.

Doskonald¢ operacyjna opiera eina zatgeniu, iz przewaga konkurencyjna
zZwiazana z tworzeniem waroi, osihgana i utrzymywana poprzez tworzenie $slaej
wartdici dodanej dla klienta, jest efektem zastosowanteategii przywodztwa
kosztowego w zakresie dostarczania produktu dientdi. Zrealizowana wagé dodana
dla klienta przejawia siwowczas przede wszystkim w jak naprej cenie dostarczonego
produktu, przy czym cena stanowi gtdwne kryteriuncerny wartéci produktu
z perspektywy klienta.

Z kolei przywddztwo produktowe zaktada staty rozwméjwych produktéw i ich jak
najszybsze wprowadzanie na rynek.zRoowanie (dyferencjacja) oferty produktowej
moze wowczas prowadkido uzyskiwania i utrzymywania przewagi konkureneyj
opierajcej sk na tworzeniu warkei dzigki permanentnemu wzbogacaniu wadio
dodanej dla klienta.

Wreszcie, ,dyscyplina warfgi” okreslana mianem dostosowania do potrzeb klienta
podkrela istotry role tworzenia i utrzymywania diugookresowych relacjkizentami,

w wyniku ktérych mae dochodz do nawizywania partnerskich stosunkéw z klientami,
co z kolei mae przekfadéa sig na ich lojalné¢ wzglgdem oferty przedsbiorstwa. Wize

15 Zob. szerzej: tave.
16 7ob. J. DytwaldWspéiczesne koncepcjgap. cit., s. 39.
M. Szymura-TycWartos¢ dla klienta jako podstawa, op. cit., s. 155-156.
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sie to réwniez z korzysciami z tytutu utrzymywania statych klientéw, ,dastzajcych”
przedsgbiorstwu okrélone przychody ze sprzedai jednoczénie zadowolonych ze stale
wzbogacanej oferty produktowo-ustugowej zaspokagjjich potrzeby.

Znaczcy udziat marketingu w tworzeniu waéto dla klienta przedstawia tzw. cykl
tworzenia wartéci K. Fletchera (zob. rys. 2). W ramach tej kongegmczeg6lna rola we
wihasciwym zdefiniowaniu i dostarczeniu wasétd dodanej dla klienta przypisywana jest
procedurze bada marketingowych. Rezultatem  przeprowadzonych hada
marketingowych mze by zaangaowanie klienta w proces kreowania i rozwoju
produktu. W sytuacji, gdy to zaangavanie wize sk z aktywnym udzialem klienta
w procesie kreowania i rozwoju produktu, zaoferoavawarté¢ dodana mze w
wiekszym stopniu odpowiadaotrzebom i oczekiwaniom klienta.

Rysunek 2. Cykl tworzenia wa#m K. Fletchera

Zdefiniowanie i kreowanie wartosci ;
Wymiana
wartosci
Badania Potrzeby
marketingowe] Zaopatrzenie| Logistyka | Marketing dostarczonych i zadowolenie
i rozwoj [ i [ Pleee Klienta
produktu produkcja | dystrybucija| sprzeda | marketing-mix
A \ X Nakad, * /i
Inwestycje Dochody
finansowe <
Przychody / zyski
Efekty monitoringu

Zrédio: Marketing — Theory and Practicéred.) M. Baker, MacMillan Press Ltd., London $98. 295.

Istotnym elementem koncepcji cyklu tworzenia waeioK. Fletchera s tzw.
sprzzenia zwrotne. Wskazgjone na mgiwosci, a niejednokrotnie wcz koniecznéé
statlego udoskonalania oferty rynkowej przez przgiisistwo, m.in. poprzez modyfikagcj
procedur dotycych bada marketingowych, usprawnianie procesu rozwoju pkoau
optymalizacg procedur wyboruréddet zaopatrzenia, doskonalenie procesu produéggin
czy tez usprawnianie realizowanych proceséw logistycznyotarketingowych. Dziatania
podejmowane w tym zakresie mpgy rezultacie przyczyniasig nie tylko do zwgkszania
wartadici realizowanych na rzecz klientdw, lecz réwnido uzyskiwania wikszych
przychodow ze sprzedpaprzez przedsbiorstwo.

Charakterystyczne dla koncepcji cyklu tworzeniatesmi K. Fletchera funkcjonalne
ujecie przedsibiorstwa w pewnym sensie sugeruje; przedstbiorstwo stanowi
konglomerat (zbidér) poszczegélnych funkcji, z kudry kazda przyczynia si
(a przynajmniej powinna) do wytworzenia olomej wartdci dodanej. Podobne
spostrzeenie mana odnié¢ do koncepcji tacucha wartéci M. Portera, wedtug ktérej
przedsgbiorstwo jest zespotem dzidtaz ktérych kade tworzy zaréwno wargé dodan,
jak i koszty.

Majac na uwadze gkenia przedsbiorstwa do zwikszania wartéci oferowanych na
rzecz klientdbw, mgna wskazé trzy rozwhzania, ktére pozwalajnie tylko na osiganie
okreslonych korzyci przez klientéw, lecz réwnie umazliwiaja uzyskiwanie przez
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przedsgbiorstwo przewagi konkurencyjnej, m.in. w oparciu doskonalenie funkgciji
marketingowej oraz categorieuch wartéci. Wsréd tych rozwazan mazna wskaza:*®

= optymalizowanie funkcji elementarnych,

= koordynacg miedzyfunkcyjm,

= koordynacg zewrgtrzng w odniesieniu do poszczeg6inych ogniwdacha.

Optymalizowanie funkcji elementarnych stanowi zestdziatan prowadacych do
rozpoznania zrédet przewagi konkurencyjnej w zakresie poszczegdl funkciji
(obszarow funkcjonalnych) przegbiorstwa. Umaliwia to osiagnigcie wspomnianej
przewagi poprzez rozpoznanie kluczowych czynnikdkcesu charakterystycznych dla
danego sektora (segmentu rynku) oraz skoncentrewaaisobéw na strategicznie
istotnych funkcjach realizowanych przez przelirstwo.

Z kolei w ramach koordynacji milzyfunkcyjnej kluczow role przypisuje si
synchronizacji dziakarealizowanych przez poszczegdlne obszary funk&jenprzedsi-
biorstwa. Analizujc powhzania medzyfunkcyjne czsto mana zidentyfikowd
réznorodne konflikty, dotycae ,punktéw styku” pomidzy tymi obszarami.
Wystzpowanie tych konfliktow mge stanowé przeszkod w realizacji widciwej
wartdsci dodanej na rzecz klienta.

Wreszcie, koordynacja zewtnzna wskazuje na mtiwosci uzyskiwania efektow sy-
nergicznych, przede wszystkim dki integracji taicuchow wartéci poszczegdlnych
podmiotow — dostawcow, producentow, spminikow, hurtownikdw, detalistow,
ostatecznych odbiorcow. Wieiwe wykorzystanie koordynacji zewtnznej mae
prowadzé¢ do powstania tzw. systemu tworzenia wéeto obejmuacego wszystkie
podmioty wspotpracuge ze sobpw zakresie tworzenia i realizowania $davej wartgci
dodanej na rzecz klientow.
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THE ROLE OF CONTEMPORARY MARKETING IN CUSTOMER VALU E
CREATION

Marketing is a concept of businesses market agtinitwhich the emphasis is put on
the importance of proper recognition and satisfymgtomer needs. To achieve it, a
business uses the tools of marketing-mix. Marketstvities should first of all lead to
offering appropriate values for customers. Amongenth there should be market
segmentation, targeting, product placement as agklaboration and implementation of
marketing strategy. The concept presenting theablaarketing in value creation is called
value creation cycle proposed by K. Fletcher.



