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Trend zarzadzania ukierunkowany na dostarczenie klientowi maksymalnej wartos$ci
przenika wszystkie wazniejsze koncepcje zarzadzania. Porter przedstawit koncepcje tancucha
wartos$ci jako narzedzie pozwalajace rozpoznaé wigksza wartos¢ dla klienta. Koncepcja
Lean jako wyszczuplona produkcja i jej wptyw na wartos¢ dla klienta. Warto$¢ dodana jako
co$ wigcej niz roznica korzysci i poniesionych kosztéw. Rodzaje uzytecznos$ci w gospodarce.
Tworzenie warto$ci logistycznej: zagadnienia przysztosci.

Wspolczesne przedsigbiorstwa ukierunkowane sa w znacznym stopniu na zaspokajanie potrzeb
potencjalnych klientow, a takze budowanie ich lojalno$ci oraz zaufania. Odpowiednie relacje
z potencjalnymi klientami sa niezbedne dla realizacji przyszitych planow, strategii oraz
konkurencyjnosci. Przedsigbiorstwa, chcac by¢ innowacyjnymi, staraja si¢ rozumie¢ potrzeby
klientow 1 wychodza ,,na przod” z wilasnymi, atrakcyjnymi propozycjami dla nich. Staraja si¢
zapewni¢ taki poziom obstugi, ktory sprawi, iz klienci stale beda korzystali z ich oferty.
Uwarunkowane jest to zaangazowaniem przedsigbiorstwa, wyzszym poziomem obstugi niz
konkurencja oraz maksymalizacja wartosci dla przysztego klienta.

Teoria warto$ci oraz ceny z niag zwiazanej juz od dawien dawna jest kwestia zainteresowan
wielu ludzi. To wlasnie dzigki niej mozemy si¢ dowiedzie¢, co tak naprawdg decyduje o cenie
danego produktu. Musimy jednak pamigtac, iz gtdownymi czynnikami wptywajacymi na ceng sa
popyt, podaz, marza oraz koszty. Geneza teorii warto$ci ma swoje sladowe korzenie oraz zaczatki
juz nawet w antycznych czasach, gdzie dobro cztowieka jest najwazniejsze 1 jest najwigksza
wartoscia. Pierwsze teorie warto$ci wyznaczat Petty, a pozniej jego nastepca J. Lock. Teorie te
byly oparte o pracg, czyli czas pracy, jaki byt potrzebny do wytworzenia danego produktu. J. Lock
twierdzit, iz ziemia nie generuje zadnej wartosci, lecz praca, ktéra przetwarza ptody rolne
w wartosciowe dobra.

A. Smith wyrdznia jako pierwszy ceng naturalna i rynkowa juz w XVIII w. Wdraza rowniez
nowa, trzyczynnikowa teori¢ wartosci, ktéra jest oparta na pracy, na dysponowaniu praca oraz na
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koszcie produkcji. ,,...dla osoby, ktora posiada jakis towar, wartos¢ tego towaru rowna jest tej
ilosci pracy, jakq pozwala mu on naby¢ lub jakq pozwala mu rozporzqdzac. Praca stanowi przeto
rzeczywisty miernik wartosci wymiennej wszelkich towarow...”.

Ricardo odrzuca teori¢ zwiazana z kosztami (wydatki na czynniki produkcji), natomiast
wprowadza teori¢ oparta na naktadach na pracg. ,,...Sposrod czynnikow okreslajacych wartosc¢ lub
cene produktu najwazniejszym musi by¢ przydatnos¢, uzytecznosc. Jezeli jakis towar wcale nie jest
uzyteczny, innymi stowy, nie zaspokaja zadnych naszych potrzeb, to nikt go nie kupi... i nie ma on
swej ceny...”. Ukazuje on prawidtowos$é, iz produkt dopiero wtedy ma wartos$¢, gdy powstanie
popyt na niego. Wg Ricarda, gtdéwnym czynnikiem okreslajacym ceng jest rozmiar naktadu pracy,
stanowiacego warto$¢ produktu. ,,Rzecz prosta, ze to, co zazwyczaj jest produktem pracy dwoch
dni lub dwoch godzin, warte jest dwa razy wiecej od tego, co bywa normalnie produktem pracy
Jjednego dnia lub jednej godziny...”.

J.B. Say rozszerzyt teori¢ Smitha, zaktadajac iz produkowane sa jedynie rzeczy uzytkowe.
Stwierdzil, iz cena towaru zalezna jest od ,,$cierania si¢ popytu z podaza” i oscyluje w pewnych
widetkach. Dolna czg¢$¢ widelek to zblizanie si¢ do kosztéw produkcji, natomiast goérna to
wyznaczenie uzytecznosci dla kupujacego. Dzigki temu Say zapoczatkowat tworcze myslenie
w temacie kosztow produkcji i uzytecznosci jako wyznacznikow wartosci produktu.

Marginalizm pojawit si¢ w drugiej polowie XIX w. Marginalisci brali pod uwagg potrzeby
cztowieka jako jednostki. Odnosili si¢ do teorii potrzeb, wedlug ktérej gospodarowanie zaczyna
si¢ od uswiadomienia sobie wtasnych potrzeb, wynikajacych z pozadania i popedu jednostki ludzkie;.
Szkota marginalna uznaje za falszywe teorie Smitha, Ricarda, Marksa, poniewaz wg niej warto$¢
nie jest tworzona przez koszt wytworzenia produktu, lecz przez uzyteczno$¢ i pozadanie, np.
rzadkie monety, obrazy, bizuteria itp.

Wedtug Stownika jezyka polskiego (T. 111, str. 660) warto$¢ to cecha jakiejs rzeczy dajqca sie
wyrazi¢ rownowaznikiem pienieznym lub innym Srodkiem platniczym. Warto$¢ to cena czegos
wyrazona w pieniadzu lub jako ekwiwalent innych dobr, na ktére to co§ moze by¢ wymienione
(Longman Dictionary of Contemporary English, str. 1165) lub kwota pienigzna, ktora co$ jest
warte (English Business Dictionary, str. 323).

Podejscie zarzqdzania przez wartos¢ (Value Based Management - VBM) jest podejsciem do
zarzqdzania, w ktorym ogolne aspiracje spotki, techniki analityczne i procesy zarzqdzania
podporzqdkowane sq maksymalizacji wartosci spotki poprzez skupienie procesu decyzyjnego na
gltownych czynnikach ksztattujqcych wartosé.!

Value Based Management jest zintegrowana koncepcja pozwalajaca usprawnic¢ caty proces
podejmowania decyzji strategicznych i operacyjnych dzigki skoncentrowaniu si¢ na glownych
czynnikach ksztaltujacych i kreujacych warto$¢ przedsigbiorstwa, ktore to czynniki musza zostaé
rozpoznane na poszczeg6lnych szczeblach kierowania i posegregowane wedtug najwigkszego
wplywu na warto$¢.

Wartos¢ dostarczana klientowi jest roznicq pomiedzy catkowitq wartosciq produktu dla klienta
oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwiqzku z jego pozyskaniem. Catkowita wartos¢ wyrobu dla
klienta jest sumq korzysci, jakich oczekuje on od danego produktu czy ustugi.?

! Copeland T., Koller T., Murrin J., Wycena. mierzenie i ksztattowanie wartosci firm, Warszawa 1997, str. 87.
2 Kotler P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Prentice-Hall, Inc. 1994, str. 33.
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Warto$¢ to dokonana przez potencjalnego klienta ocena zdolnosci ogolnej towaru do
zaspokojenia indywidualnych jego potrzeb. Produkt bedzie tym wartosciowszy, im bardziej bedzie
zblizony do idealnego produktu w oczach danego klienta.

Trend zarzadzania przedsigbiorstwem ukierunkowany na dostarczanie klientowi maksymalne;j
wartos$ci jest widoczny w naukach o zarzadzaniu od ok. 20 lat. Przenika wszystkie wazniejsze
koncepcje zarzadzania z tego okresu 1 zauwazy¢ to mozna np. w: Business Process Reengineering
- BPR, gdzie istota jest cato§ciowe udoskonalanie istniejacych proceséw w danej organizacji, celem
zadowolenia przysztego klienta oraz tworzenia dla przedsigbiorstwa wartosci dodanej. Total Quality
Management - TOM, gdzie zatozeniem jest wytwarzanie jak najwyzszej jakosci produktow, patrzac
przez pryzmat ostatecznego klienta oraz zwracanie uwagi na koszty jakosci, w ujeciu kosztow
ponoszonych przez przedsigbiorstwo chcace mie¢ produkt wyznaczonej jakosci. Kolejna koncepcja
jest kierowanie tancuchem dostaw (Supply Chain Management - SCM), ktore zaktada koordynacje
poszczegolnych uczestnikow tancucha dostaw oraz optymalizacj¢ takich czynnikéw jak
zaopatrzenie, magazynowanie, produkcja i dystrybucja. Ktadzie rowniez nacisk na obnizanie
kosztow oraz kompleksowa obstuge klienta z racji tego, iz poszczegdlne ogniwa tworza jedna
nierozerwalna cato$¢. Kierowanie relacjami z klientami (Customer Relationship Management -
CRM), wykorzystujac marketing relacyjny, wskazuje na konieczno$¢ budowania i1 utrzymywania
kontaktow przedsigbiorstwa z klientami, zapewniajac sobie w ten sposob ich lojalnos$¢ oraz
zadowolenie. Przedsigbiorstwo musi wyselekcjonowac okreslona grupe klientow, z ktorymi bedzie
rozwijato relacje, biorac przede wszystkim pod uwage ich rentownos¢, wartos¢, generowany dzigki
nim dochdd, jak réwniez koszty zwiazane ich obstuga.

Michael Porter w 1985 1. opublikowat koncepcje tancucha wartosci, ktora stata si¢ narzedziem
umozliwiajacym rozpoznawanie sposobow dodajacych wigkszej wartosci potencjalnemu klientowi.
Wyprodukowana warto$¢ jest okreslana jako kwota, ktéra potencjalny klient jest w stanie zaptaci¢
firmie za dane dobro. Warto$¢ generowana przez przedsigbiorstwo musi by¢ wigksza niz koszty jej
powstania, by firma byta rentowna. Pozycja konkurencyjnosci przedsigbiorstwa wedtug powyzszej
koncepcji powinna by¢ analizowana na podstawie wartosci, jaka oferuje klientowi, a nie na podstawie
kosztéw wytwarzania.

Model Portera wyodrebnia te dziedziny w przedsigbiorstwie, ktore tworza czysta wartos¢,
przez co sa zrodlem przewagi konkurencyjne;.

Lancuch wartosci zawiera dziewi¢¢ kluczowych dziatan (pie¢ podstawowych i cztery
pomocnicze) tworzacych wartos$¢ 1 koszt. Na dziatalno$¢ podstawowa sktadaja si¢ takie czynniki
jak: logistyka wewngtrzna, produkcja, logistyka zewnetrzna, marketing 1 sprzedaz oraz ustugi.
Wszystkie te czynniki odpowiedzialne sa za powstanie produktu, odpowiednia dostawe do klienta
oraz za serwis. Dzigki nim, odpowiedni produkt trafia do klienta zglaszajacego ch¢¢ nabycia
wybranego produktu, przez co dostarczaja mu wartosci.

Aby wszystkie powyzsze czynniki mogty by¢ zrealizowane, konieczne jest wsparcie
dziatalno$ci pomocniczej, do ktorej zaliczamy: infrastrukturg firmy, zarzadzanie ludzmi, rozwdj
technologii, zaopatrzenie.

Przedsigbiorstwo powinno skrupulatnie analizowac wszystkie koszty, efekty kazdego dziatania
tworzacego warto$¢ oraz wprowadza¢ wszystkie mozliwe ulepszenia. By doktadnie oszacowaé
swoja pozycje, musi zna¢ rzad wlasnych kosztow na tle konkurentow.
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Rysunek nr 1. Lancuch wartosci.
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Zrodlo: Porter M., Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance. The Free Press, New York 1985, s. 46.

Powodzenie przedsigbiorstwa na rynku nie zalezy tylko od dobrze wykonywanych zadan

w poszczegolnych dziatach, ale przede wszystkim od dobrej koordynacji i zgrania wszystkich
dziatéw tak, by nie powstawaty zadne blokady pomigdzy poszczegdlnymi komorkami.

Wsrod elementdw podnoszacych sprawno$¢ zarzadzania mozna wymienié, m.in.:
proces rozwoju nowych produktow; wszystkie dziatania dotyczace identyfikacji, badan, rozwoju
1 wypuszczania na rynek nowych produktéw, powinny przebiega¢ zgodnie z zatozonym
harmonogramem, standardem jako$ciowym i poziomem kosztow.
zarzqdzanie zapasami; nalezy zastosowa¢ wszystkie dziatania dotyczace zarzadzania zapasami
surowcow, potfabrykatéw i produktéw gotowych, pozwalajace uniknaé zarowno niedoborow,
jak 1 wysokich kosztow przechowywania nadmiernych zapasow.
proces magazynowania, zamawiania i przesytania produktow; trzeba uruchomi¢ wszystkie
dzialania dotyczace gromadzenia zamowien, ich akceptacji, wysytania dostaw na czas
1 pobierania zaptaty.
proces obstugi klienta; nalezy przedsigwzia¢ wszystkie dzialania zwigzane z ulatwianiem
klientom dotarcia do wtasciwych komoérek przedsigbiorstwa i otrzymania przez nich szybkiej
i zadowalajacej obstugi, w rozwiazywaniu zglaszanych probleméw.’

Ogolnie pojmowany tancuch wartosci podlega w praktyce modyfikacjom na rzecz

odpowiedniej jednostki biznesu produkujacej wyroby lub realizujacej ustugi w wyspecjalizowanym
sektorze dziatalnosci. W aspekcie partnerstwa przedsigbiorstw w odniesieniu do fancucha wartosci
wyroznia si¢ cztery kategorie integracji i wspOtpracy:

1.

Integracja lub wspotpraca pionowa wsteczna, czyli wstepujqca. Dochodzi do niej wowczas,
gdy firma angazuje si¢ we wspolne przedsigwzigcie ze swoimi dostawcami. Ma to czgsto miejsce
w branzy motoryzacyjnej, gdzie wspolpraca z dostawcami wptywa na poprawg jakosci,
terminowosci dostaw oraz umozliwia atwiejszy dostgp do surowcow, potwyrobow i czesci.

3 Kotler P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Prentice-Hall, Inc. 1994, str. 39.
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2. Integracja lub wspoipraca pionowa postepowa, czyli zstepujqca. Taka forma integracji lub
aliansu ma miejsce wowczas, gdy firma angazuje si¢ we wspolne przedsigwzigcie ze swoimi
dystrybutorami lub klientami.

3. Pozioma integracja lub wspotpraca. Wystgpuje wtedy, gdy dwie firmy znajdujace si¢ w tym
samym tancuchu dostaw lub warto$ci nawiazuja wspdtprace lub dokonuja integracji;
przedsigwzigcie ma kierunek poziomy.

4. Integracja lub wspoilpraca zdywersyfikowana. Zdywersyfikowane integracje lub wspolpraca
majaca miejsce pomigdzy firma a innymi firmami dzialajacymi w innej branzy.*

Stworzona przez Japonczykow w latach 50. koncepcja Lean (z ang. lean - szczuply) zatacza
coraz szersze kregi. Wyszczuplanie produkcji przynosi bardzo dobre efekty, przy niskich naktadach.
Ma ona zastosowanie we wszystkich rodzajach dziatalno$ci dzigki swoim uniwersalnym zasadom:

1. Warto$¢ produktu jest oceniana oczami potencjalnego klienta.
Koncepcja Lean wymaga zrozumienia pragnien oraz potrzeb klienta i sprecyzowania tego, co
stanowi wartos¢ dla niego w produkcie. Przedsigbiorstwo musi spojrze¢ oczami potencjalnego
klienta na caty proces wytworczy i1 wyciagna¢ wnioski, ktdre czynnos$ci nie dodaja wartosci
produktu, a wptywaja na koszty. Klient zaptaci jedynie chgtnie za produkt, podczas produkeji
ktorego wystgpowaly jedynie czynnosci dodajace wartos¢ (czynnosci, w trakcie ktorych
nastepuje zmiana wlasciwosci fizycznych lub chemicznych elementu poddawanego obrébcee).

2. ldentyfikacja tancucha wartosci. Eliminacja odpad6éw i zmiennosci.

Konieczne jest odtworzenie tancucha warto$ci oraz przeanalizowanie i zidentyfikowanie
czynnos$ci niedodajacych warto$ci, niezb¢dnych czynnos$ci niedodajacych wartosci oraz
czynnos$ci dodajacych warto§¢. Dzigki temu tworza sig trzy grupy. Pierwsza grupe
(niedodajacych warto$ci) trzeba podda¢ analizie pod katem redukcji. Druga grupeg (niezbgdnych,
lecz niedodajacych warto$ci) nalezy przeanalizowa¢ pod katem zniesienia barier, by pdzniej
mozna bylo ja zredukowac. Trzecia grupg (dodajacych warto$¢) poddajemy analizie w celu
maksymalizacji wartosci.

Zmienno$¢ warunkdéw procesu wytworczego uzalezniona jest od czynnikow wewnetrznych
(np. rézne smaki, kolory) oraz zewngtrznych (np. zmiana popytu). W celu wyeliminowania
zmienno$ci, trzeba ustali¢ miejsce ich powstawania, przyczyny oraz ich wielko$¢.

3. Budowa wartosciowego przeptywu ciagnionego przez klienta.
Wedhug koncepcji Lean, to wtasnie klient wskazuje, ile produktéw potrzebuje. Przedsigbiorstwo
jest zobowiazane wykona¢ w mozliwie najkrétszym czasie zlecenie, tak by usatysfakcjonowac
klienta czasem realizacji. Wielko$¢ produkcji wigc narzucana jest przedsigbiorstwu przez rynek,
a nie przez ustanowione prognozy. Planowanie produkcji przypomina zatem produkcje pod
zamoOwienie, lecz specyfika jest to, iz jest rézna wielkos¢ serii oraz liczba odbiorcow.

4. Zorientowaé, zaangazowac oraz rozszerzy¢ prawa pracownikow.
Kierownictwo przedsigbiorstwa musi angazowaé pracownikow w réznego rodzaju dziatania.
Musi zaszczepi¢ w pracownikach cheé poszukiwania zmian oraz usprawniania. Aby tego
dokona¢, potrzebne jest rozszerzenie praw pracowniczych, by pracownicy mieli mozliwo$¢
kreatywnego myslenia, a nie wykonywania narzuconych schematéw jak roboty.

4 Jak wykorzysta¢ tancuch wartosci do efektywnego zarzadzania, Portal prawno-gospodarczy INFOR.PL
y Y ywneg
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5. Ciagle usprawnianie.
Doskonalenie przedsigbiorstwa nie moze by¢ zakonczone po osiagni¢ciu wyznaczonych celow.
Caty czas trzeba podnosi¢ poprzeczke i podwyzsza¢ standardy funkcjonowania.

Wedhug McKinsey & Company, warto$¢ tworzona jest przez szes¢ powiazanych w tancuch
grup dziatan: rozwoj techniczny, projekt produktu, wytwarzanie, marketing, dystrybucja oraz serwis.’

Przedsigbiorstwo, poza wnikliwa analiza swojego tancucha warto$ci, musi zwrdci¢ uwage
takze na zrédta przewagi konkurencyjnej wystepujace w tancuchu wartosci wtasnych dostawcow,
dystrybutoréw oraz klientow. Coraz wigksza liczba firm nawiazuje partnerskie stosunki i relacje
z innymi ogniwami wystgpujacymi w lancuchu dostaw, by udoskonali¢ funkcjonowanie catego
istniejacego systemu dostarczajacego ostatecznemu klientowi wyznaczona warto$¢, np.:

., Firma Procter &Gamble wyznaczyta dwudziestu swoich pracownikow do pracy w centrali
Wal-Marta, z zadaniem zwigkszenia szybkosci i zredukowania kosztow dostaw produktow P & G
do magazynow Wal-Marta”.

., Firma Campbell Soup postuguje sie ztozonym programem dostawczym o bardzo wysokich
standardach, opartym na wspoipracy z dostawcami, ktorzy sq gotowi sprostac¢ wysokim wymaganiom
Jakosci, terminowosci dostaw i koniecznosci statego doskonalenia sie. Campbell wyznacza swoich
wlasnych ekspertow do wspoipracy z dostawcami, stawiajqc im za cel state polepszanie wspolnej

oferty”.

Wszystkie te starania przedsigbiorstw spowodowane sa checia budowy coraz silniejszych
wigzi i relacji z klientami, a takze umacniania ich lojalno$ci w stosunku do przedsigbiorstwa. Klienta
mozna zatrzymaé na dwa sposoby. Pierwszy to ustanowienie wysokich barier dla dokonywania
zmian; drugi - lepszy, wysoki standard obstugi.

Poszukujac mozliwosci przewagi nad konkurentami, przedsigbiorstwo powinno przeprowadzic¢
analiz¢ warto$ci dla konsumenta. Ma ona na celu okres$lenie korzysci, ktorych oczekuja klienci w
danym segmencie rynku oraz w jaki sposob postrzegaja warto$¢ ofert konkurentéw. Do gtownych
etapow tej analizy zaliczamy:

- okreslenie najwazniejszych cech, na ktore zwracaja uwage konsumenci,
oceng ilosciowego znaczenia poszczegdlnych cech,
oceng wlasnego przedsigbiorstwa i konkurentéw wedtug ocen wazno$ci poszczegdlnych cech
okreslonych przez konsumentow,
poréwnanie oceny konsumentéw w danym segmencie rynku poszczego6lnych cech wlasnego
przedsigbiorstwa do kluczowych konkurentdw,
obserwacj¢ dynamiki warto$ci dla klienta w czasie.

Przedsigbiorstwa cheace odnies$¢ sukces na rynku musza mie¢ wizjg oraz opracowang strategie
wlasnego dzialania. Wdrazajac wtasna, indywidualng strategig, przedsigbiorstwa penetruja rynek
w poszukiwaniu mozliwosci uzyskania przewagi konkurencyjnej w danej branzy. Zdobycie tej
przewagi zapewnia im oferowanie klientom produktow i ustug odpowiadajacych ich oczekiwaniom,
lepszych niz konkurenci. Wyraza si¢ to w nizszej cenie, wyzszej jakosci produktow, lepszej obstudze,
a nawet kompleksowym zaspokajaniu potrzeb poszczegoélnych klientow. Korporacje staraja si¢
wigc pozna¢ zrodta mozliwej przewagi i jak najdluzej ja utrzymacd. Jest to mozliwe dzigki

> Model tancucha wartosci. Portal Encyklopedia zarzadzania.
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inwestowaniu przedsigbiorstwa w zasoby oraz wiedzg i umiejgtnosci, ktore stanowia bariere
mobilnosci lub dostgpnosci rynku dla pozostatych konkurentow.

Chcac uzyskaé¢ pozycje minimalnego kosztu jednostkowego, przedsigbiorstwo musi
inwestowac¢ w nowoczesna, bardziej efektywna technologi¢ oraz utrzymac duza skalg produkcyjna.
Natomiast wyroznienie produktu mozna osiagnaé poprzez sprawne kanaly dystrybucyjne, marke
produktu oraz wysoka jako$¢ preferowana przez potencjalnego klienta.

Gruntem umozliwiajacym pozyskanie trwalej przewagi przez firmg jest dostarczenie
dopasowanej wiazki wartosci do okreslonej grupy potencjalnych klientow. Przewaga konkurencyjna
jest tym trwalsza, im zasoby tworzace dana wiazke wartosci sa mato spotykane oraz trudne do
skopiowania. Poza tym odpowiednia, wybrana wiazke warto$ci tworza cate tancuchy dostaw
skoncentrowane i ktadace nacisk na odpowiednie czynniki oraz procesy odpowiadajace danej grupie
potencjalnych klientow (np. badania i rozwo6j - najwyzsza jako$¢, procesy wewnatrz tancucha -
obnizanie cen produktow itp.). Uzyskanie przewagi konkurencyjnej przez dany tancuch generuje
natomiast dla niego warto$¢ dodana.

Warto$¢ dodana dla klienta nie jest jedynie réznica pomigdzy korzys$ciami, jakie przynosi mu
nowy produkt, a cena, jaka musi za niego zaplaci¢. Wigkszo$¢ potencjalnych klientéw szybciej
zwroci uwage na obnizong ceng niz na ewentualny przyrost korzysci. Dla kazdego z nich dany
produkt ma indywidualna wartos$¢ postrzegana. Uzytecznosc¢ jest bowiem subiektywnym odczuciem
jednostki, na ktéra ma wptyw konkretny cztowiek i jego chg¢ posiadania danego produktu w danym
momencie. O zadowoleniu konsumenta decyduje natomiast intensywnos$¢ potrzeby, mowiaca, iz
uzytecznos¢ produktu jest tym wigksza, im wigksza jest presja na dane dobro. W miarg gdy klient
odczuwa nasycenie danym produktem, dzigki czemu zaspokaja swoja potrzebg, uzytecznosé
posiadania danego dobra maleje.

Kazdy potencjalny klient zwraca uwagg, czy planowany przez niego zakup bedzie spetniat
dobrze swoja rolg, czy bedzie odpowiedni do spetnienia zaplanowanych potrzeb. Niektorzy klienci
sq zwiazani emocjonalnie z dana marka i to sktania ich do zakupu konkretnego produktu. Sa tez
tacy, dla ktorych dany produkt wyznacza okre$lony prestiz czy status spolteczny (np. samochod
jaguar lub mercedes).

Zarzadzanie ukierunkowane na warto$¢ dla potencjalnego klienta musi zawieraé wigc
odpowiednie wiazki warto$ci dopasowane do oczekiwan oraz potrzeb danej grupy klientéw. Wiazki
te kreowane sa nie tylko poprzez kompetencje 1 umiejetnosci lidera tancucha, lecz rowniez dzigki
dostawcom i odbiorcom. Dotarcie przedsigbiorstwa do wybranej, z gory okreslonej grupy klientow,
umozliwia ksztattowanie i kreowanie ich przysztych oczekiwan, dzigki czemu firma ta moze
stworzy¢ produkt w pehni satysfakcjonujacy przysziego klienta (lojalny klient).

Zarzadzanie firma z punktu widzenia wartosci dla potencjalnego klienta jest rzecza bardzo
skomplikowang. Trzeba zidentyfikowac i okresli¢ warto$¢ oczekiwang przez przysztego klienta,
wykreowac danga warto$¢ poprzez kompetencje i zasoby firmy, komunikowaé dana warto$é, by
produkt dotart do odpowiedniej grupy klientow oraz dostarczy¢ te¢ warto$¢ do ostatecznego klienta.

Zarzadzanie warto$cig dla klienta stanowi relacje, ktoére powstaja na zewnatrz, a koncza si¢
wewnatrz. Sa to w wigkszos$ci procesy informacyjne dotyczace pozyskiwania i przeksztalcania
informacji zwiazanych z oczekiwaniami i potrzebami potencjalnych klientow ksztattujacych
czynniki warto$ciujace przyszly produkt. Sa rowniez relacje powstajace wewnatrz, a ktore koncza
si¢ na zewnatrz. Dotycza przede wszystkim proceséw zwiazanych z komunikowaniem wartosci
oraz jej (produktéw) dystrybucja do klientow.

Przedsigbiorstwo ma mozliwo$¢ zmiany wartosci produktu w oczach potencjalnego klienta.
Jest to mozliwe dzigki rynkowemu wyrdznieniu produktu, czyli nadaniu mu dodatkowych wartosci,
ktére wyrdzniaja go w zauwazalny sposob od konkurencji lub pozycjonuja produkt w odpowiednim
segmencie rynku. Mozna to uczyni¢ poprzez:
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produkt: wydajnos¢, funkcjonalnosé, trwatosé, styl (trudny do kopiowania przez konkurencje,
poniewaz posiada elementy emocji),

towarzyszace ustugi: szkolenia, personel obstugujacy, realizacja ustug dodatkowych,

image: promocje sprzedazy, reklama, handlowcy.

Warto$¢ produktu lub ushugi przedsigbiorstwa moga podwyzszy¢ dzigki takim rodzajom
uzytecznosci ekonomicznej jak: formy, czasu, miejsca oraz posiadania.

Uzytecznos$cia formy jest dodanie warto$ci produktowi podczas procesu produkcji,
przetwarzania, montazu. Ma ono miejsce np. podczas taczenia surowcow wg standardu w celu
wytworzenia wyrobu finalnego. Dzigki wspotczesnym trendom oraz nowoczesnym technologiom
uzytecznos¢ formy ma rdwniez zastosowanie w niektorych dzialaniach logistycznych. Mozemy to
zauwazy¢ w szczegdlnosci w centrach dystrybucyjnych, gdzie nastgpuje przyjecie przesytki
masowej, nastgpnie jej rozdzielenie i przepakowanie oraz metkowanie i opisywanie w taki sposob,
by mogta trafi¢ do ostatecznego klienta jako finalny produkt.

Uzyteczno$¢ czasu natomiast polega na tym, by dostarczy¢ ushuge Iub produkt w miejsce,
w ktérym wystapito zapotrzebowanie na nie, w okreslonym czasie. Firmy stosuja to poprzez stale
monitorowanie produktow w tancuchu, ciagla informacjg uczestnikow tancucha oraz utrzymywanie
zapasow na odpowiednim poziomie (sytuacje kryzysowe). Szybki transport (np. lotniczy) przyczynia
si¢ w znacznym stopniu do wigkszej mobilno$ci oraz szybszego reagowania, co z kolei wplywa na
mozliwo$¢ znacznego ograniczenia zapasoéw (redukcja kosztow skladowania).

Uzyteczno$cia miejsca natomiast nazwiemy proces, w ktorym przemieszczamy produkty
z miejsc, gdzie istnieje ich nadwyzka, do miejsc, gdzie jest popyt na nie. Dzigki temu poszerzaja
si¢ granice rynku zbytu, co nadaje tym produktom nowej warto$ci. Dzieje si¢ to przede wszystkim
za posrednictwem zaangazowanego w t¢ uzytecznos$¢ transportu.

Uzyteczno$¢ posiadania przedsigbiorstwa wywotuja przede wszystkim poprzez dziatania
promocyjne. Glownym inspiratorem tych dzialan w kazdej firmie jest dziat marketingu. To wtasnie
te dziaty sa odpowiedzialne za wytworzenie koniecznos$ci posiadania danego produktu lub
skorzystania z oferowanej ustugi przez potencjalnego przysziego klienta.

Rysunek nr 2. Tworzenie podstawowych rodzajow uzytecznosci w gospodarce.

PRODUKCJA
Uzyteczno$¢ formy

LOGISTYKA MARKETING
Uzyteczno$¢ miejsca Uzyteczno$¢
Uzyteczno$¢ czasu posiadania

Zrédto: I.1. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley, Zarzqdzanie logistyczne, PWE, Warszawa 2002, s. 57.
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,»W ramach licznych, regularnie prowadzonych badan nad jako$cia w logistyce, zadowoleniem
klientow 1 warto$cia dla nich tworzona, naukowcy z uniwersytetow stanowych z Pensylwanii,
Tennessee i Michigan zakonczyli w 1995 r. kompleksowe badania zatytulowane: Tivorzenie wartosci
logistycznej: zagadnienia przysztosc.

Whioski po przeprowadzeniu badan wsrod firm, ktére dokonaty postgpu w tej dziedzinie,
byly nastgpujace:

- warto$¢ logistyczna mozna zwigkszy¢ dzigki silnemu przywodztwu przedsigbiorstwa
(korporacji), skoncentrowanemu na sprawnosci i efektywnos$ci dziatalno$ci logistycznej oraz
wzbogacaniu oferty rynkowej firmy poprzez obshuge logistyczna,
tworzenie warto$ci przez firm¢ wymaga ,,sprzedawania’ jej umiejetnosci logistycznych klientom
zewngtrznym i wewngtrznym,
firmy zaczynaja zwracaé coraz wigksza uwage na kwantyfikacje wartosci logistycznej, chociaz
dotychczas dokonano w tej dziedzinie mniejszego postepu, niz si¢ mozna bylo spodziewac,
warto$¢ logistyczna mozna powigkszy¢ dzigki zdolno$ci do integrowania przeptywow
produktow, informacji i pienigdzy w celu podejmowania decyzji, ktore tacza procesy zardéwno
wewngetrzne, jak i zewngtrzne,
warto$¢ logistyczng zwigksza takze doktadny podzial odpowiedzialno$ci personelu zaréwno
w samej firmie, jak i poza nia,
dobrze funkcjonujace struktury organizacyjne logistyki sa skoncentrowane przede wszystkim

na tworzeniu warto$ci wewnetrznej dla firmy i wartoéci zewnetrznej dla dostawcow i klientow”.6

Celem funkcjonowania przedsigbiorstwa jest przede wszystkim dostarczenie produktow
posiadajacych takie cechy i wtasciwosci, ktore w pelni zaspokajaja pragnienia i potrzeby klientow
(rozwiazuja ich problemy). Wytworzony produkt nabiera dopiero wowczas cech wartosci uzytkowej,
gdy staje si¢ faktycznie dyspozycyjny. Zatem produkt nabiera faktycznej wartosci, gdy zaspokaja
potrzeby przysztego klienta oraz gdy dany klient ma mozliwo$¢ dysponowania danym produktem.

Klienci w dzisiejszych czasach maja do wyboru bardzo szeroka game produktow i ustug.
Dokonuja wyboru zakupu na podstawie indywidualnego postrzegania wartosci oraz jako$ci
oferowanych towarow. Przedsigbiorstwa, jesli chca by¢ nadal konkurencyjne, musza zdawac sobie
sprawg, jakie czynniki wptywaja na warto$¢ oraz zadowolenie klienta. Warto$¢ dostarczona
konsumentowi stanowi roznicg migdzy catkowita warto$cia danego produktu dla konsumenta a
catkowitym kosztem poniesionym przez niego.

Zadowolenie klienta to stan odczucia nabywcy jako wynik spetnienia pragnien i oczekiwan
poprzez oferte przedsigbiorstwa. Klienci sa zadowoleni, gdy pragnienia ich zostaja spetnione, a
zachwyceni, gdy pragnienia sa przekroczone. Zadowolony klient jest lojalny wobec
przedsigbiorstwa, jest mniej wrazliwy na ceng, wigcej kupuje.

Przedsigbiorstwo, chcac zadowoli¢ klienta, musi zarzadza¢ catym tancuchem wartos$ci oraz
systemem dostarczania warto$ci pod katem zorientowania na klienta. Gléwnym celem firmy nie
jest tylko zdobycie klienta, lecz takze, a moze przede wszystkim jego utrzymanie. Polega to na
budowaniu trwatych relacji z wybranymi klientami.

Gléwnym sposobem na osiagnigcie zadowolenia konsumenta oraz zwigkszenie zyskownosci
jest globalne zarzadzanie jakos$cia. Firmy musza mie¢ $wiadomos¢, jakiej jakosci oczekuja ich
potencjalni klienci, oraz dazy¢ do tego, by oferowac wzglednie wyzsza jakos$¢, niz to robi konkurencja.

¢ Coyle J.J., Bardi E.J., Langley C.J., Zarzqdzanie logistyczne, PWE, Warszawa 2002, str. 689-690.
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SUMMARY
Shaping and management of a value for a customer.

Management direction to delivery maximum value for customer is in all valid management's

conceptions. Porter described supply chain conception as instrument which recognize surplus value for
customer. Lean's conception as lean production and it's accruement on value for customer. Added value as
something more than difference between profits and costs. Utilities kinds in economy. Logistic's value
creation: feature's problems.



