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Wstep

Trzecia Rewolucja Przemystowa rozpoczeta sie w latach 50. XX w. wraz z rozwojem
cyfrowych komputeréw, cyfrowych ewidencji i trwa do chwili obecnej'. Cyfrowa
Rewolucja oznaczala poczatek Wieku Informacji® i zmienita charakter wspolcze-
snego biznesu. Wirtualna administracja, szkoly i przedsigbiorstwa oferuja pakiety
e-produktow, ktore zyskujg coraz wigksza akceptacje i popularnos¢.

Kluczem do rewolucji jest masowa produkcja i powszechne stosowanie cy-
frowych ukladéw logicznych oraz technologii pochodnych, w tym komputera,
cyfrowego telefonu komoérkowego i Internetu’. Innowacje technologiczne wyni-
kajace z cyfrowej rewolucji przeksztalcily tradycyjne techniki produkcyjne oraz
modele biznesowe. Wyrazem tego jest poszukiwanie nowych zrdédet zysku, inno-
wacji, sposobow konkurowania, usprawnienie zarzadzania przedsiebiorstwem na
poziomie operacyjnym oraz stosowanie nowych miernikéw skutecznosci prowa-
dzonych dzialan*.

Powszechny rozwdj Internetu spowodowal zainteresowanie przedsigbiorcow
wykorzystaniem jego potencjatu do prowadzenia w ten sposéb biznesu. Tak naro-
dzil si¢ e-commerce, czyli dziatalno$¢ polegajaca na kupowaniu lub sprzedawaniu
produktow i ustug przez Internet. Handel elektroniczny opiera si¢ na technolo-
giach, takich jak: handel mobilny, elektroniczny transfer funduszy, zarzadzanie
tanicuchem dostaw, marketing internetowy, przetwarzanie transakcji online, elek-
troniczna wymiana danych (EDI), systemy zarzadzania zapasami i systemy auto-
matycznego gromadzenia danych’.

1 S.E. Schoenherr, The Digital Revolution, 2004, http://history.sandiego.edu/gen/recording/
digital.html (dostep 5.05.2018).

2 Zob. wiecej: W. Krzton, XXI Wiek - wiekiem spoteczeristwa informacyjnego, ,Modern Manage-
ment” 2015, vol. XX, 22(3), s. 101-112.

3 I. Bojanova, The Digital Revolution: What’s on the Horizon?, ,IT Professional” 2014,
vol. 16(1), s. 8-12.

4 k. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Internet of Things. Nowy paradygmat rynku,
Difin, Warszawa 2018, s. 34.

5 E.Tkacz, A. Kapczynski, Internet - Technical Development and Applications, Springer Science
& Business Media, 2009, s. 254.
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Handel elektroniczny, podobnie jak handel stacjonarny, musi stawi¢ czota
wymogom wspoélczesnego rynku, w szczegélnosci klientom, ktérzy majg coraz
wigksze oczekiwania i wymagania wobec przedsigbiorcow®. Dzialajac w silnie
konkurencyjnym otoczeniu, poszukuje si¢ réznorodnych sposobdw zaspokojenia
oczekiwan klientdw, dla ktorych coraz wigksze znaczenie na wartos¢, jaka otrzy-
mujg wraz z produktem, definiowana poprzez wygode zwiazang z obstuga logi-
styczna — od zamodwienia, po dostarczenie produktéow. Obstuga logistyczna jest
uzalezniona od rodzaju produktu oraz preferencji klienta, ktéry czesto sam doko-
nuje wyboru formy dostawy zaméwienia spo$rdd oferowanych przez sklep elek-
troniczny, w wyniku czego sklep musi wykaza¢ si¢ duza elastycznoscia, a przede
wszystkim skutecznoscig obstugi. Dodatkowo rozwdj technologii, bedacy konse-
kwencja cyfrowej rewolucji, daje klientom mozliwos¢ catlodobowego wysltania za-
moéwienia do e-sklepu z dowolnego miejsca, a nastepnie §ledzenia postepow jego
realizacji i przesylki.

Wspolczesny trend e-commerce wymusza na firmach zmiang tradycyjnego mo-
delu biznesowego, opartego na standaryzowanych produktach, jednorodnym ryn-
ku i dtugim cyklu zycia produktu, na nowy model biznesowy, ktory skupia si¢ na
mozliwosci zaspokojenia wielu potrzeb réznych klientéw i zapewnienia im szer-
szej gamy produktow. Dla rozwoju handlu charakterystyczna jest zmienno$¢ for-
matow, ktore nie sg kategorig trwalg i ulegaja ewolucji pod wptywem czynnikow
otoczenia, takich jak: zachowania klientéw czy globalizacja’. W dziatalnosci deta-
listéw dostrzec mozna nie tylko zmiany w obszarze formatéw sklepow, ale réwniez
multiformatowos¢® oraz multikanatowo$¢®. Omnichannel to nie tylko wykorzysta-
nie wielu mozliwosci dotarcia do klienta z oferts, ale dazenie do bycia wszedzie
tam, gdzie pojawi si¢ klient i tworzenie maksymalnej liczby punktéw styku deta-
lista — klient. Wyzwaniem dla sprzedawcow jest stworzenie zintegrowanej oferty
handlowej wpisujacej si¢ w zwirtualizowany $wiat konsumenta. Multikanatowos¢
gwarantuje klientom spojne doswiadczenia zakupowe (dostepno$¢ asortymentu,
poziom cen, promocje itp.) przy mozliwosci korzystania z oferty tego samego de-
talisty w réznych miejscach'.

Rozwdj e-commerce, m-commerce, f-commerce nie oznacza wyparcia z rynku
tradycyjnych sklepéw. Mozna zauwazy¢ wrecz odwrotny trend, polegajacy na tym,

6 K. lwinska-Knop, Logistyczna obstuga klienta jako determinanta zakupéw w handlu elektro-
nicznym, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”
2015, nr 117, s. 133-134.

7 Zob. wiecej: M. Stawinska, Kompendium wiedzy o handlu, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2008.

8 Posiadanie co najmniej dwdch formatéw sklepu jak np. hipermarket i sklep osiedlowy.

9 Oferowanie produktow w przynajmniej dwoch kanatach rynku.

10 B. Kucharska, Ewolucja formatéw jako przejaw innowacyjnosci przedsiebiorstw handlowych
w Polsce, [w:] M. Stawinska (red.), Handel we wspétczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, Uni-
wersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2016, s. 37-41.
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ze firmy dzialajace dotychczas tylko online otwierajg sklepy stacjonarne, np. Ama-
zon. Jest to kolejny dowdd na to, ze wspdlczesnie koncepcja omnichannel com-
merce jest najlepsza odpowiedzig na oczekiwania nowej generacji konsumentéw.
Mozna je charakteryzowaé zaréwno demograficznie, jak i behawioralnie. Wsrod
pokolen liniowych (demograficznych) najistotniejsze sg pokolenia Y i Z, poniewaz
nie dosy¢, ze sg grupami najliczniejszymi, to w dodatku nie znajg oni $wiata bez
Internetu, urzadzen mobilnych i technologii. Jednak réznice miedzy pokoleniami
ulegaja zacieraniu i wspolczesnie dziecko w wieku 10 lat niewiele rozni sie pod
wzgledem uzytkowania technologii od osoby w wieku 35 lat. W zwiazku z tym,
nalezy zastanowic¢ si¢ nad zdefiniowaniem pokolen behawioralnych na podstawie
zachowan, jakie wykazuja konsumenci. W rzeczywisto$ci jednak moze okazac sie,
ze segmentacja klientow, czy to na pokolenia behawioralne, czy liniowe, nie bedzie
miala istotnego znaczenia, gdyz w handlu elektronicznym detalisci majg do czy-
nienia z cyfrowym konsumentem, ktérego mozna okresli¢ jako hyperconnected,
czyli uzywajacy do komunikacji wielu zintegrowanych ze soba kanaléw, rozpiesz-
czony i wymagajacy kontaktu oraz natychmiastowej obstugi przez taki kanal, jaki
wybierze, oraz dedykowanej oferty i spersonalizowanego traktowania'’. Konse-
kwencja tego stala sie transformacja samego klienta — wspotcze$nie wspodtkreatora
warto$ci'.

Wyzwania ostatnich lat, takie jak digitalizacja, wirtualizacja, wzrost znacze-
nia portali spoteczno$ciowych, komunikacja w czasie rzeczywistym, powoduja,
ze sposoby kreowania wartoéci dla klienta przez organizacje ulegaja wyraznym
zmianom, ktére wyrazaja si¢ poprzez nowe dzialania logistyczno-marketingowe
i wykorzystanie nowatorskich narzedzi. P. Drucker uznawal, iz dostarczanie klien-
towi wartosci nadaje cel korporacjom, a zaspokojenie jego oczekiwan prowadzi do
poprawy wynikéw finansowych, a zdaniem H. Mruka skupienie si¢ na wartosci
dla klienta jest istotnym elementem budowy pozycji konkurencyjnej przedsigbior-
stwa'’. Wedtug Ph. Kotlera klient wybiera ofert¢ od dostawcy, ktory zaoferuje mu
najwyzsza wartos¢. Klienci posiadaja pewien wzorzec oczekiwan wzgledem war-
tosci i kierujg si¢ nim w swoich postepowaniach. To, czy klient podejmie decyzje
zakupowg, bedzie wynikiem tego, co Ph. Kotler nazywa wartoscig postrzegang
przez klienta — przewaga oferowanych przez firme korzysci nad kosztem, ktory
klient bedzie musial ponies¢™.

Nie ulega watpliwosci, Ze oferowanie klientowi wartosci w postaci wigzki korzy-
$ci przewyzszajacej koszty nabycia i uzytkowania produktu prowadzi do osiggania

11 K.Swatowska, Klient 3.0. Czy Klienci Ksztattujq Obraz Nowych Technologii?, http://swatowska.
pl/klient-3-0-i-technologie-obslugi-klienta/ (dostep 20.05.2018).

12 Tamze.

13 H. Mruk, Wartos¢ dla klienta a pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa, [w:] B. Dobiegata-
-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartosciqg klienta. Pomiar i strategie, Poltext, War-
szawa 2010, s. 219.

14 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 60.
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przewagi konkurencyjnej, ale stawia tez pytanie o wykorzystanie adekwatnych in-
strumentow jej kreowania w danych warunkach miejsca i czasu. W handlu elektro-
nicznym ewoluujg one w czasie wraz z krzywa doswiadczenia klientéw. Nie mozna
jednoznacznie zdefiniowaé wartosci, poniewaz oczekiwania klientéow wobec niej
s3 na tyle zréznicowane, na ile, rézni sg klienci. Zatem unifikowanie dzialan nie
znajduje uzasadnienia, a ich indywidualizowanie z kolei jest bardzo trudne, cho¢
w handlu elektronicznym mozliwe'.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ liczne pozycje traktujace o e-com-
merce i warto$ci dla klienta, jest ona réwniez zrédlem licznych raportéw i analiz
dotyczacych tego rynku. Brakuje jednak badan odnoszacych sie do powigzan mie-
dzy tym, czego klienci oczekuja, a tym, co jest im dane. Tymczasem okazuje sie,
ze sklepy internetowe nie do konca s3 swiadome, jakie atrybuty tworza wartos¢
dla klienta, a swoje dzialania opierajg bardziej na intuigji niz informacjach pozy-
skanych bezposrednio od klientéw. Niedoceniane s3 aspekty logistyczne handlu
internetowego, a przeciez bez sprawnej obstugi logistycznej idea e-commerce nie
mialaby sensu.

Dla konsumentéw jednym z najwazniejszych aspektéw zakupéw w Internecie
jest wygoda. Klient chce za produkty zaplaci¢ jak najmniej i, co najwazniejsze,
otrzymac je jak najszybciej. Potrzeba odbioru zaméwionych produktéw w ciagu
24 godzin od momentu zlozenia zaméwienia dotyczy coraz szerszej gamy kupowa-
nych dobr. Czas dostawy wspolczesnie nie jest liczony w dniach, a w godzinach'®.
W tej sytuacji pomocne moze okazac si¢ wykorzystanie potegi rewolucji cyfrowej
opartej na narzedziach informatycznych, takich jak systemy obstugi zaméwien.

Uwaga w niniejszej pracy koncentruje si¢ na identyfikacji czynnikow logistycz-
nych tworzacych wartos¢ dla klienta detalicznego w handlu elektronicznym. Na-
lezy podkresli¢, ze postawienie diagnozy co do obecnego stanu rynku e-commerce
wymagalo w tym zakresie przeprowadzenia przez autorke badan wtasnych obej-
mujacych zaréwno strong popytowa, jak i podazowa rynku.

15 D. Zajac, K. Iwinska-Knop, Logistyka jako determinanta tworzenia wartosci dla klienta w han-
dlu elektronicznym, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 852.

16 http://logistyczny.com/aktualnosci/glos-z-rynku/item/1715-logistyka-a-branza-e-commerce
(dostep 10.05.2018).
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Rozdziat 1
Koncepcja wartosci dla klienta

1.1. Wartos¢ dla klienta w naukach spotecznych
i ekonomicznych

1.1.1. Geneza, istota i kategorie pojecia wartosci

Tematyka wartosci jest od setek lat obecna zaréwno w rozwazaniach naukowych,
podejmowanych przez wiele dyscyplin, jak i w obszarze zainteresowan prakty-
kéw'. Juz w starozytnos$ci Arystoteles staral si¢ zrozumie¢, dlaczego niektére dobra
maja wysoka wartos¢, a inne nizszg. Znany jest w ekonomii tzw. paradoks wody
i diamentu, ktérego sednem jest pytanie: dlaczego diamenty i jedwabie sg drogie,
chociaz mozna bez nich zy¢, a chleb i woda sg tanie, mimo ze zycie bez nich bytoby
niemozliwe?*

Etap sredniowiecza nie przyczynil si¢ w wiekszym stopniu do poglebienia wie-
dzy o wartosci. Kolejnym etapem rozwoju definicji warto$ci byt merkantylizm,
ktéry w centrum uwagi stawial problem bogactwa, stosowal prosta metode¢ opisu,
wedlug ktérej warto$¢ powstaje w sferze cyrkulacji. Nabywany przez kupca towar
byt przewozony w inne miejsce i byt odsprzedawany z zyskiem.

Mnogos¢ poje¢ zwiazanych z wartoscig powoduje chaos i rozbiezno$¢ w jej rozu-
mieniu, dlatego przede wszystkim nalezy zdefiniowac pojecie samej wartosci, ktéra
jest jedna z podstawowych kategorii filozoficznych, istotng zwlaszcza w etyce, este-
tyce, antropologii, a poza filozofig np. w teologii, psychologii czy socjologii. Stanowi
ponadto samodzielny przedmiot badan aksjologii, czyli nauki o wartosciach’.

M. Kozubik podaje, ze stowo ,warto$¢” wywodzi sie z jezyka niemieckiego i po-
chodzi od stéw ,,Wert” i ,, Wuerde”, ktore oznaczaja godnos¢, honor, powage lub

1 A. Jonas, Logika ustugowa a ksztattowanie jakosci ustug, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 255, s. 58.
2 Tamze.
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godny i wartosciowy*. Z kolei S. Kowalczyk w latach 80. XX w. twierdzil, ze termin
~warto$¢” (fac. valor) pochodzi od czasownika ,,by¢ wartosciowym” (valere)®.

Warto$¢ jest pojeciem wieloznacznym, stad istnieje wiele spojrzen na to za-
gadnienie. Swiadczg o tym liczne opracowania i przemyélenia na ten temat. Samo
stowo ,warto$¢” wystepuje w literaturze pod innymi pojeciami, np. ,,postawa’; ,,po-
trzeba’, ,,cel”. W zaleznosci od indywidualnej jednostki, od jej przekonan i wybra-
nych celéw, dane warto$ci moga mie¢ charakter pozytywny lub negatywny.

W sensie psychologicznym warto$ciami beda wewnetrzne cele kazdego czto-
wieka, jego przezycia, ktore sg zgodne z jego przekonaniami, samooceng lub oceng
innych ludzi. W ujeciu socjologicznym wartosci to wyznawane przez jednostke
cele, ktore s3 ogdlnie zgodne i akceptowalne przez spoleczenstwo. Definicje kultu-
rowe mowig o wartosci jako o pozadanych dobrach, sadach i przekonaniach, ktére
postrzegane sa jako kryterium okreslajace zachowanie jednostki wsrod grupy.

Z punktu widzenia ekonomii za warto$¢ przyjmuje si¢ ceche rzeczy, ktora cze-
sto wyrazi¢ mozna w pienigdzu, ktéra postrzegana jest jako mniej lub bardziej
pozadana i uzyteczna. Przedmiotem oceny wartosci s dobra oraz zjawiska eko-
nomiczne’.

Wartoscia moze by¢ dowolny obiekt, idea lub instytucja’, ktérym czlowiek
przypisuje istotna role w Zyciu, a dazenie do jego osiagniecia traktowane jest jako
koniecznos$¢ ze wzgledu na zaspokajanie potrzeb jednostki. Przejawem wartosci
jest obserwowalne z zewnatrz zachowanie czlowieka.

Wartos¢ jest idea tego co pozadane i staje si¢ wyobrazeniem wptywajacym na
wybor sposréd mozliwych sposobdw, srodkow, celéw dzialania cztowieka®. We-
ditug M. Schelera, wartosci sa migdzy sobg we wzajemnych relacjach i tworza hie-
rarchie. Najnizsze sa wartosci’:

1) utylitarne (uzyteczne - nieuzyteczne) — autor mial watpliwosci co do zasad-

nosci istnienia tej kategorii wartosci.
Kolejne szczeble hierarchii tworzg wartosci':

2) hedonistyczne (przyjemne - nieprzyjemne) - s3 to warto$ci zmystowe,

tj. wech, wzrok, stuch, dotyk, zapach, smak;

3) witalne - zwigzane z zyciem i $miercia, np. sita, zdrowie, sytos¢, wiek;

4 M. Kozubik, Wartosci. Podstawa efektywnego procesu coachingowego. ,Biuletyn Coacha”

2014,nr1,s. 32.

S. Kowalczyk, Filozoficzne koncepcje wartosci, ,Collectanea Theologica” 1986, nr 56/1, s. 37.

R. Bartkowiak, Historia mysli ekonomicznej, PWE, Warszawa 2008, s. 24.

Stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2015, s. 659.

C. Sikorski, Jezyk konfliktu. Kultura komunikacji spotecznej w organizacji, C.H. Beck, Warszawa

2005, s. 11.

9 M. Scheler, Der Formalismus in der Ethik und die materiale Wertethik, Francke Verlag, Bern-
Miinchen 1980, s. 114.

10 M. Wedzinska, Cztowiek na drodze do wartosci. Mysl etyczna Maxa Schelera - implikacje
pedagogiczne, ,,Przeglad Pedagogiczny” 2013, nr 1, s. 38-39.

o N o ;g
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4) duchowe - wsrdd ktérych wyrdznia wartosci:
= poznawcze (wola czystego poznania prawdy),
= prawne (odczucie hierarchii i sprawiedliwosci),
= estetyczne (pickno - brzydota).

Najwyzszym szczeblem hierarchii sg wartosci'":

5) absolutne (skoncentrowane woko! pojecia swietosci).

Im warto$¢ znajduje sie na wyzszym szczeblu, tym bardziej jest stala, niezalezna
od organizmu, daje glebsze zadowolenie i jest latwiej dzielona z innymi ludzmi.

W zaleznosci od obszaru, jakiej dotycza, wartosci dzieli si¢ na: moralno-etyczne,
religijne, estetyczne, kulturowe itd., a w zaleznosci od zasiegu — na ogolnoludzkie
i lokalne: np. narodowe, osobiste. Méwi sie rowniez o wartosciach nizszych i wyz-
szych, materialnych i duchowych, co na ogét faczy si¢ z ich hierarchizowaniem'.
Warto$¢ oznacza zatem przedmioty i przekonania, determinujace wzglednie podob-
ne przezycia psychiczne i dzialania jednostek®.

Fundamentalne znaczenie w naukach filozoficznych ma problem sposobu ist-
nienia wartosci oraz to, czy przystuguja one przedmiotom obiektywnie, niezalez-
nie od podmiotowej oceny, czy subiektywnie, wyrazajac partykularne i uwarunko-
wane réznymi okolicznosciami postawy grup lub jednostek.

1.1.2. Wartos¢ dla klienta w naukach ekonomicznych

W literaturze spotyka si¢ wiele prob definiowania istoty warto$ci w biznesie, czesto
wyodrebniajgc rozne jej typy, jak np. wartos¢ przedsiebiorstwa, warto$¢ klienta,
wartos¢ dla klienta, a dalej zarzadzanie wartoscig.

Warto zauwazy¢, iz zgodnie z przytoczona definicjg ujmujgca wartosci niemate-
rialne, warto$¢ nie ma nic wspolnego z liczbowym wyrazeniem wartosci tak czesto
utozsamianym z ceng, jaka nalezy zaptaci¢ za towar'.

Warto$¢ w rozumieniu ekonomii nie jest pojeciem jednoznacznym, jednak
ranga tego terminu wynika z faktu, iz jest jednym z istotniejszych parametréw

11 Tamze.

12 E. Jaszczyszyn, Stymulowanie rozwoju psychomotorycznego i osobowosci dziecka, Instytut
Technologii Eksploatacji - Pafistwowy Instytut Badawczy, Radom 2006, s. 8.

13 Istnieje spdr, czy wartos¢ jest czyms, co przystuguje przedmiotowi obiektywnie, czy subiek-
tywnie. Zdaniem obiektywistéw, wartos¢ to cecha przystugujaca przedmiotowi (lub zja-
wisku) niezaleznie od jego subiektywnej oceny przez dany podmiot z okreslonego punktu
widzenia. Subiektywisci natomiast definiujg wartos¢ jako ceche nadawana przedmiotowi
przez podmiot, ktora ujawnia okreslone postawy wobec wartosciowania - zalezne od woli
lub czysto emocjonalne. Zrodto: T. lwanek, Wartosé i jej szacowanie, WSZ, Wroctaw 2003, s. 9.

14 Oczywiscie w zachowaniach i decyzjach klientéw warto$¢ moze by¢ wyrazona poprzez cene
towaru i miec¢ istotne znaczenie dla niektérych segmentéw rynku. Mamy tu do czynienia
z oceng wartosci poprzez pryzmat postrzegania jakosci i ceny - co$ ma wysoka cene, wiec
domyslnie ma wysoka jakos¢, a co za tym idzie, wysoka wartosé.

Kup ksigzke


http://helion.pl/page354U~rt/e_1etr_ebook

14 Koncepcja wartosci dla klienta

uwzglednianych przy ocenie dziatalno$ci przedsiebiorstw. Jako kategoria tej oceny
brana jest pod uwage juz od drugiej potowy XVIII w. Tak dtugi rodowdd nie ozna-
cza przy tym, iz ma dzi$ jednoznaczng strukture czy interpretacje.

W ekonomii wskazuje si¢ trzy podstawowe koncepcje wartosci':

= klasyczna — warto$¢ jako ilos¢ pracy niezbednej do wytworzenie towaru,

= subiektywna - zdolno$¢ towaru do zaspokojenia subiektywnych potrzeb,

= neoklasyczna - proces rownowagi bedacej wynikiem relacji zachodzacych

pomiedzy podazg a popytem.

Na przestrzeni tego czasu warto$¢ zostata powigzana z produktem w sensie ma-
terialnym i byla réznie interpretowana’s, przykladowo:

= warto$¢ rzeczy opiera si¢ na ich uzytecznosci;

= warto$¢ rzeczy opiera si¢ na pracy potrzebnej do jej wytworzenia;

= dzieki wartosci rzeczy, ktdre s3 w naszym posiadaniu, uzyskuje si¢ moznos¢

nabycia innych rzeczy;

= rzeczy otrzymuja warto$¢ w wyniku relacji, wzajemnych stosunkow istnieja-

cych miedzy ludzmi czy migdzy podmiotami gospodarczymi.

Jeszcze inne podejscie do wartosci mozna znalez¢ w publikacji Wartos¢ w na-
ukach ekonomicznych'’. Zgodnie z prezentowanym przez H. Zador¢ punktem wi-
dzenia, homo oeconomicus okresla uzyteczno$¢ débr poprzez ich poréwnywanie,
czy s3 mu obojetne, czy tez nie. Uzytecznos¢ konkretnego dobra zalezy nie tylko
od jego wartosci, ale takze od ilo$ci wszystkich pozostatych débr bedacych w dys-
pozycji jednostki. Czas réwniez zmienia preferencje oceniajacego. Uzytecznos¢
jest warunkiem koniecznym, ale niewystarczajacym do okreslenia wartoéci — po-
trzebna jest takze warto$¢ wymienna, dlatego czesto niezbedne do zycia rzeczy
maja nierzadko ,,nisky” warto$¢, podczas gdy mniej uzyteczne, a zatem mniej nie-
zbedne w Zyciu - ,wysoka™'%.

W naukach ekonomicznych, a dokladniej w naukach o zarzadzaniu, wartos¢
dla klienta jest kategorig marketingowa. Mimo ze pojeciem ,wartos$¢ dla klienta”
postuguja sie wspolczesnie badacze zwigzani z wieloma réznymi dyscyplinami na-
ukowymi w obszarze nauk o zarzadzaniu i ekonomii, nalezy pamietac, ze pojecie
wartosci dla klienta wprowadzil w 1954 r. do literatury z zakresu nauk o zarza-
dzaniu P. Drucker - prekursor teorii marketingu i zarzagdzania marketingowego®.

15 K. Bilinska-Reformat (red.), Relacje podmiotdéw rynkowych w warunkach zmian, Placet, War-
szawa 2009, s. 58.

16 E. Kulinska, Udziat proceséw logistycznych w tworzeniu wartosci dodanej, ,Logistyka” 2011,
nr4,s.524.

17 H. Zadora (red.), Wartos¢ w naukach ekonomicznych, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gli-
wice 2004, s. 26.

18 Tamze,s. 18-21.

19 P. Drucker, The Practice of Management Harper, New York 1954, [w:] Praktyka zarzgdzania,
Wydawnictwo Nowoczesnos¢, Krakdéw 1992, s. 70-72.
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Pod koniec lat 60. kategoria ta pojawila si¢ w teorii zachowan konsumenta
i w teorii marketingu, nawiazujac do znanych z teorii wyboru konsumenta poje¢
uzytecznosci (korzysci) i satysfakcji. Pozniej jej uzycie w tym sensie zostato jed-
nak zaniechane, a pojecie ,warto$¢” wystepowalo jedynie w studiach z zakresu
zachowan konsumenta, rozumiane gtéwnie jako warto$ci wyznawane, cenione czy
inaczej — preferowane przez nabywcow (customer values)™.

Z matematycznego punktu widzenia warto$¢ dla klienta w ekonomii ,mozna
okresli¢ jako réznice pomiedzy catkowitg wartoscig produktu dla klienta a kosz-
tem, jaki musi on ponies¢ w zwigzku z jego pozyskaniem (nabyciem)”*..

Pomimo Ze niemozliwa jest kalkulacja wszystkich korzysci i kosztow, jakie skia-
daja sie na wartos¢ dla klienta, strukture tej wartosci mozna opisa¢, odwolujac sig
do czterech poziomoéw konkurencji, ktéra ma miejsce na wspoétczesnych rynkach.
Konkurencja miedzy organizacjami odbywa si¢ na poziomie warto$ci podstawo-
wej, poziomie wartosci dodatkowej, poziomie wartosci poszerzonej o obsluge
klienta oraz poziomie warto$ci opartej na relacjach. Warto zauwazy¢, ze wskazane
poziomy wartos$ci sg analogiczne i §cisle powiazane ze struktura produktu zapre-
zentowang chocby przez G. Rosg i J. Perenca®. Zaleznos$¢ pomiedzy kategoriami
wartosci a strukturg produktu przedstawia rysunek 1.

Warto$¢ podstawowa stanowi subiektywnie postrzegana nadwyzka fundamen-
talnej korzysci uzyskanej przez klienta nad podstawowym kosztem, ktéry ponidst,
placac okreslong ceng. Dostarczenie podstawowej korzysci, stanowigcej tzw. rdzen
danego produktu czy ustugi za odpowiednig ceneg, jest niezbedne, ale na wigkszosci
wspolczesnych rynkéw nie wystarcza do zbudowania trwatej przewagi konkuren-
cyjnej. Na niektérych rynkach mozliwe jest zbudowanie przewagi konkurencyjne;
przedsigbiorstwa poprzez oferowanie jedynie warto$ci podstawowej, obejmujacej
korzysci funkcjonalne zwigzane z produktem lub ustuga.

Mozliwos¢ taka pojawia sie wszedzie tam, gdzie wystepuja ograniczone mozli-
wosci réznicowania produktu (np. na rynkach dobr masowych: wegiel, gaz ziemny,
pszenica) i tam, gdzie potrzeby i oczekiwania klientéw sg wzglednie jednorodne
badz niezbyt wygérowane. Mozliwos¢ i celowo$¢ konkurowania przez oferowanie
klientom wartosci podstawowej wystepuje rowniez na rynkach poddanych regu-
lacji (np. ustugi komunalne) i na nierozwinietych rynkach, na ktérych wystepuje
nadwyzka popytu nad podaza®.

20 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowi-
ce 2005, s. 66.

21 R. Matwiejczuk, Zarzgdzanie marketingowo-logistyczne. Wartosc i efektywnosé¢, C.H. Beck,
Warszawa 2006, s. 41.

22 G.Rosa, J. Perenc, Marketing przysztosci. Od ujecia tradycyjnego do nowoczesnego, C.H. Beck,
Warszawa 2016, s. 162.

23 C. Gradowicz, Jakos¢ ustugi logistycznej, jako wartos¢ dla klientéw, ,,Studia Ekonomiczne Re-
gionu £o6dzkiego” 2016, nr XXIl, s. 324-325.
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PRODUKT
POTENCJALNY
- warto$¢ oparta

na relacjach

PRODUKT
POSZERZONY
- warto$¢ poszerzona
o obstuge klienta

PRODUKT
RZECZYWISTY
- warto$¢ dodatkowa

RDZEN PRODUKTU
- wartos¢
podstawowa

Rysunek 1. Zalezno$¢ pomiedzy poziomami wartosci a strukturg produktu
Zrédto: opracowanie wtasne.

Wartos$¢ dodatkowa obejmuje wspomagajace korzysci dla klienta wynikajace
z dodatkowej funkcji produktu, jego wzornictwa, opakowania, produktéw i ustug
komplementarnych, w ktére wyposazony jest produkt, a po stronie kosztow
— koszty eksploatacji produktu oraz koszty niefinansowe towarzyszace uzytkowa-
niu produktu, tj. niewygoda, irytacja etc.

Warto$¢ poszerzong o obstuge klienta tworza ustugi poprzedzajace sprzedaz, towa-
rzyszace sprzedazy i nastepujace po sprzedazy, tj. projektowanie, doradztwo, dostawa,
serwis, ustugi finansowe oraz ustugi handlowe. Obstuga klienta towarzyszy produkto-
wi (lub ustudze) w calym jego cyklu zycia u klienta, stanowigc zrédlo wartosci poprzez
tworzenie dodatkowych korzysci dla klienta i/lub obnizke kosztéw finansowych i nie-
finansowych zwigzanych z nabywaniem, uzytkowaniem i pozbywaniem sie produktu.

Warto$¢ oparta na relacjach powstaje w wyniku oszacowania przez klienta korzy-
$ci 1 kosztéw zwigzanych z utrzymywaniem stosunkéw partnerskich z oferujgcymi
dobra i ustugi przedsiebiorstwami oraz uczestnikami danego kanalu dystrybucji.
Powstaniu tych relacji sprzyja zaangazowanie si¢ przedsigbiorstwa w proces obstugi
klienta oraz oferowanie marki produktéw, stanowigce element jego wyposazenia.

Na przestrzeni lat pewne aspekty kategorii wartosci dezaktualizujg sie i tracg na
znaczeniu, natomiast inne aktualizujg si¢ i stajg si¢ istotniejsze. Z punktu widzenia
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biezacej dziatalno$ci gospodarczej przedsiebiorstw produkcyjnych bardziej aktu-
alna jest definicja P. Kotlera* — warto$¢ dla klienta jest dostarczang suma uzytecz-
nosci. Wartos$¢ uzytkowa (uzytecznos¢) nalezy wedtug tej definicji rozumie¢ jako
zbiér wlasciwosci produktu/ustugi, dzigki ktérym zaspokaja on okreslone potrze-
by, czyli dokonang przez konsumenta oceng ogélnej zdolnosci produktu/ustugi do
zaspokojenia jego potrzeb®.

Pojecie wartosci dla klienta posiada zréznicowang konotacje i doczekalo sie

bardzo wielu definicji:

1. ,Warto$¢ dla klienta jest to postrzegana na rynku jakos¢ w stosunku do ceny
danego produktu” (B.T. Gale)*.

2. ,Warto$¢ dostarczana klientowi jest réznicg pomiedzy catkowita wartos$cia
produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwiazku z jego
pozyskaniem. Catkowita wartos¢ wyrobu dla klienta jest sumg korzysci, ja-
kich oczekuje on od danego produktu czy ustugi” (P. Kotler)?.

3. ,Warto$é¢ dla klienta to dokonana przez klienta ogoélna ocena uzytecznosci
produktu przez pryzmat relacji pomiedzy tym, co zostalo otrzymane w sto-
sunku do tego, co zostalo dane — wartos¢ reprezentuje kompromis pomiedzy
komponentami zwigzanymi z tym, co mozna otrzymac w stosunku do tego,
co nalezy da¢” (V.A. Zeithaml)*.

4. ,Warto$¢ dla klienta wyraza stosunek pomiedzy jakoscig i korzysciami, jakie
przynosi produkt, a postrzeganym poswieceniem w postaci zaptaconej ceny”
(K.B. Monroe)®.

5. ,Warto$¢ dla klienta jest wyrazona w jednostkach monetarnych i ujmuje ze-
staw ekonomicznych, technicznych, serwisowych i socjalnych korzysci, jakie
otrzymuje klient w zamian za zaplacong cene¢ produktu w relacji do ofert
konkurencji” (J.C. Anderson, D.C. Jain, PK. Chintagunta)®.

Z powyzszych definicji wynika, Ze wartos¢ jest kategorig zintegrowang z klien-

tem, ktory poprzez dokonywane wybory na konkurencyjnym rynku ma wplyw na
jej kreowanie®.

24 P. Kotleriin., Marketing. Podrecznik europejski, PNWE, Warszawa 2002, s. 13-14.

25 E. Kulifska, Udziat procesoéw logistycznych w tworzeniu wartosci dodanej, ,Logistyka” 2011,
nr4,s.524.

26 B.T. Gale, Managing Customer Value, The Free Press, New York 1994, s. XIV.

27 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola., Wydawnictwo Gebethner
i Ska, Warszawa 1994, s. 33.

28 V.A. Zeithaml, Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence, ,Journal of Marketing” 1988, vol. 52, no. 3, s. 14.

29 K.B. Monroe, Pricing: Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York 1990, s. 46.

30 J.C. Anderson, D.C. Jain, P.K. Chintagunta, Customer Value Assessment in Business Markets:
A State-of-Practice Study, ,Journal of Business to Business Marketing” 1993, vol. 1, s. 5.

31 J. Szumilak (red.), Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy, Fundacja Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2007, s. 26.
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Wychodzac od stricte ekonomicznej interpretacji pojecia wartosci dla klienta
jako réznicy miedzy suma kosztow, jakie musi on ponies¢, aby naby¢ dane dobro,
a suma korzysci, jakie dzieki temu zdobywa??, przyjmuje si¢ na potrzeby niniejszej
ksigzki, ze warto$¢ dla klienta oznacza wigzke korzysci, jakie otrzymuje on na
skutek nabycia i nastepnie konsumpcji produktow lub ustug. Jest to szerokie
spojrzenie na istote wartosci dla klienta, poniewaz pokazuje cale spectrum korzy-
$ci. Przy takim zalozeniu ocena atrakcyjnosci korzysci jest oczywiscie subiektyw-
naiuzalezniona od cech danego klienta i jego doswiadczenia, ale takze czynnikéow
sytuacyjnych, czyli okolicznosci konsumowania ustug®.

Wartos¢ dla klienta jest dla niego atrakcyjna, jesli pozwala na jednoczesne za-
spokajanie wielu potrzeb — zaréwno w trybie biezagcym (podczas konsumpcji do-
bra), jak i odroczonym (np. ksztaltowanie gustow czy zdobywanie wiedzy). Odpo-
wiednio skomponowana wiazka wartosci dla klienta, odpowiadajaca nie tylko jego
potrzebom, ale takze przekraczajaca oczekiwania, moze stac si¢ trwalym zrédlem
budowania pozycji konkurencyjnej*.

Na przyktadzie tych kilku interpretacji mozna wywnioskowac, iz warto$¢ posia-
da dwie plaszczyzny znaczeniowe:

1) warto$¢ zamienna, ktérg czasami okreslamy jako ,wartos¢ dla producenta”

(dostawcy wartosci rzeczy);

2) wartos$¢ uzytkows, okreslang zamiennie ,wartoscig dla klienta™.

Wartos¢ dla klienta jest pojeciem stopniowalnym, dlatego powinno si¢ ja do-
skonali¢ systematycznie, postugujac si¢ okreslonym modelem czy algorytmem
dziatania.

C. Gradowicz* zaprezentowal jeden z takich algorytmow, ktéry zawiera trzy
poziomy:

1) podnoszenie poziomu korzysci z nabywanej ustugi czy produktu materialnego,

2) obnizanie poziomu kosztéw tego wyboru,

32 |. Rutkowski, Marketingowe koncepcje wartosci, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 2, s. 3.

33 M.H. Dobb, Teorie wartosci i podziatu od Adama Smitha. Ideologia a teoria ekonomii, PWE,
Warszawa 1976, s. 41.

34 K.Szymanska, K. lwinska-Knop, Zmiany w zakresie zarzqdzania wartosciq dla klienta na rynku
kultury niszowej na przyktadzie polskich kin studyjnych, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 256, s. 82-84.

35 Wartoscig uzytkowa towarow jest jego zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb cztowieka. Wyni-
ka ona z fizycznych, chemicznych, a wiec naturalnych wtasciwosci rzeczy. Dzieki nim towar
moze zaspokoic okreslona potrzebe. Oprécz towardw wartosé uzytkowa maja: produkty pra-
cy ludzkiej, ktore nie sg towarami (sa nimi dobra wytwarzane w ramach gospodarki natural-
nej, ktéra nadal wystepuje w pewnym zakresie, zwtaszcza w rolnictwie) oraz dobra wolne,
ktore maja ogromna wartos¢ uzytkowa, a nie sa produktami pracy ludzkiej (np. powietrze,
promienie stoneczne, woda w rzekach, morzach i oceanach). Zrédto: Z. Dach, Podstawy mi-
kroekonomii, Wydawnictwo Naukowe Synaba, Krakéw 2001, s. 19.

36 C. Gradowicz, Jakos¢ ustugi logistycznej jako wartos¢ dla klientéw, ,Studia Ekonomiczne Re-
gionu £o6dzkiego” 2016, nr XXII, s. 329.
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3) wybdr wlasciwego sposobu komunikowania klientowi o oferowanej mu

warto$ci”,

W pierwszym przypadku mozna to osiggna¢ trzema sposobami:
= Ulepszajac korzysci, czyli najpierw dokonac szczegélowej analizy wszystkich

mozliwych atrybutéw (cech) wlasnego produktu/ustugi po to, by nastepnie
zestawi¢ wytypowane cechy z wartos$ciami tych samych cech w produktach/
ustugach konkurencji, a nastepnie skoncentrowac si¢ na wytypowaniu jedne;j
konkretnej cechy i skumulowaniu wlasnych wysitkéw na tym, aby poprawic¢
ja radykalnie wzgledem produktéw konkurencji (zdystansowac sie od kon-
kurencji za posrednictwem tego parametru).

Rozszerzajac korzysci — chodzi tym razem o uwzglednienie dynamiczne-
go postrzegania potrzeb klienta. Nie wylacznie w momencie, gdy juz wy-
bral firme, ale zaréwno ,wczesniej”, kiedy jeszcze nie byl naszym klientem,
a dokonywat innych wyboréw, zaspokajajacych jego inne potrzeby. A takze
w momencie, kiedy juz zostat obstuzony i teoretycznie przestat by¢ klientem.
Chodzi o to, by nie traci¢ go z oczu, a raczej odwrotnie, zaproponowa¢ mu
réznego rodzaju oferty lojalnosciowe itp.

Wyijs¢ poza dotychczasowe doswiadczenie klienta — chodzi w skrdcie o to,
by: najpierw zdoby¢ jak najszersza wiedze o kliencie, (czyli wiedze o jego
potrzebach domyslnych i jawnych, by je nastepnie przeksztalci¢ w percepcije,
ktora z kolei modyfikuje oczekiwania zaréwno te plynace z jego wczesniej-
szych doswiadczen oraz z do$wiadczen innych klientéw, ktérych on obser-
wuje), a nastepnie zaproponowac, doda¢ to tych zidentyfikowanych efektow
wymiernych, zestaw nowych efektéw, czgsto niewymiernych?.

W drugim poziomie algorytmu wskazane jest zastosowanie adekwatniej strate-

gii redukcji kosztow, przykladowo?:

= strategia oszczedzania — ograniczenie kosztow i ceny bez wplywu na zmiany

korzysci dla nabywcy,

= strategia réznicowania wartosci — zwigkszanie korzysci dla konsumenta przy

jednoczesnym zachowaniu tego samego poziomu kosztow,

= strategia wyprzedzania, zwana inaczej substytucjg korzysci - jednoczesne

zwiekszanie korzysci i ograniczanie kosztow, lub postugiwanie si¢ kategoria
TOC¥, czyli tacznym kosztem posiadania.

Trzecim elementem algorytmu poprawiania wartosci ustugi lub produktu mate-

rialnego jest wybor odpowiedniego kanatu komunikacji®. Istotne jest tutaj wysylanie
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Tamze.

Tamze.

Total Ownership Cost.

Rézne wtasciwosci produktu stwarzajg odmienne zapotrzebowanie na media komunikacji
marketingowej. Aby zapewni¢ skutecznosc reklamy produktu, obok charakterystyki w prasie
i radio, potrzebna jest takze reklama wizualna, np. w telewizji, Internecie. Jest ona znacz-
nie skuteczniejsza: uruchamia znacznie silniejsze i bardziej sugestywne bodzce. Rozleglejszy
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20 Koncepcja wartosci dla klienta

zbieznych komunikatow*' do klienta przez wszystkie komorki organizacji** (unikanie
sprzecznosci informacji) lub wszystkich uczestnikéw kanatu dystrybucji.

Istotne dla okreslenia warto$ci nie s obiektywne cechy produktu, lecz sposéb
ich postrzegania przez nabywcéw (warto$¢ postrzegana). Ocenie podlegaja nie
tylko fizyczne cechy produktu materialnego czy wilasciwosci ustugi, ale réwniez
szacowane sg relacje (zwigzki), jakie nabywca nawigzal z firmg oferujacg produkt.
Odczucie zadowolenia klienta powstaje, gdy efekty nabycia i uzytkowania produk-
tu przekraczaja oczekiwania nabywcy (pobudzane m.in. przez promocje).

Zestaw komponentéw wiedzy o korzysciach i kosztach ponoszonych przez
klienta prezentuje rysunek 2.

Warto$¢ produktow — —

Wartoé¢ ustugi —
Suma korzysci
dla klientow

Warto$¢ pracownikow  —

—

- Suma wartosci

Warto$¢ wizerunku

firmy dostarczanych
klientom
Naklady finansowe — —
|

Koszty zuzytego czasu — Suma kosztéw

— poniesionych —
przez klientéw

Koszty zuzytej energii —

Koszty zaangazowania
psychicznego

Rysunek 2. Zestaw korzysci i kosztéw ponoszonych przez klienta

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: C. Gradowicz, Jakos¢ ustugi logistycznej

jako wartos¢ dla klientow, ,Studia Ekonomiczne Regionu tédzkiego” 2016, nr XXII, s. 329,

za: K. Wojewddzka-Krél, Transport - nowe wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016.

rynek dziatania sktania do wyboru srodkéw reklamy o duzym zasiegu oddziatywania, dlate-
go reklama producenta towardw o charakterze masowym jest zazwyczaj reklama ogélnokra-
jowa, a reklama sprzedawcy - reklama lokalna.

41 Mamy tu do czynienia ze zjawiskiem omnichannelingu, czyli poruszania sie po wielu kana-
tach, ktére mimo ze sg zupetnie inne, dostarczaja roznych bodzcoéw i czesto petnig odmienne
funkcje, to sa ze soba na tyle spojne, ze klient nie czuje miedzy nimi zadnych ,zgrzytéw”.
Klient nadal obcuje z tag sama marka i nie ma dla niego znaczenia, czy towar zamawia online,
bo jesli chce go zwrocic, moze zrobid to w sklepie stacjonarnym. Komunikacja e-mailowa jest
zbiezna z ta, ktéra widzi na Facebooku czy w telewizji. Wiecej na temat omnichannel commer-
ce w rozdziale 2.5 niniejszej pracy.

42 K. Rogozinski (red.), Zarzgdzanie relaciami w ustugach, Difin, Warszawa 2006, s. 9.
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