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POJECIE WARTO SCI JAKO FUNDAMENT
BUDOWANIA RELACJI RYNKOWYCH

W artykule przedstawiono pgijie wartdci, coraz szerzej funkcjorage zaréwno w lite-
raturze, jak i w praktyce. Pokazana@mé podejcia i nurty bada dotyczce wartdci. Sku-
piono st jednak na wartei jako podstawie budowania relacji rynkowych. Ristawiono
model zarzdzania wartécia relacji, a take zwrécono uwag na szczegllne znaczenie
wspottworzenia warkei.

1. WPROWADZENIE

Pojecie wartgci ma swoje korzenie w wielu dyscyplinach nauki -mw psycholo-
gii, ksiggowdéci i finansach czy zasglzaniu i marketingu. Wywodzi gjednak z ekono-
mii, z neoklasycznej teoriizyteczngdci opartej na przekonanide konsumenci wydaj
swoje dochody w taki sposdb, aby maksymalizbwatysfakej z kupowanych produk-
téw. Wartg¢ jest réwnie rozwazana w kontefcie teorii wartdci pracy (abor value
theorieg. Wedtug tych teorii praca me by zrodlem wyrénienia przedsbiorstwa na
rynku, a przez to warfoi.

Pojcie wartgci mazna réwnie odnaleé¢ w literaturze z zakresu zachofwarganiza-
cji (organizational behavigr Wieksza¢ z nich opiera sina pracach Michaela E. Portera
i skupia na kreowaniu waroi poprzez odpowiednie rozlokowanie zasob6w orgejiz
co ma prowadZido osiagnigcia przewagi konkurencyjnej.

Rowniez w literaturze dotycacej teorii wymiany mowi si o wartdgci. Pionierskie
w tej dziedzinie prace Philipa Kotlera (1969, 197 3)dneya J. Levy’ego (1969) wdzyly
pojecie wartgci do rozumienia marketingu, uzaajje za podstawoavczg$¢ dziatah mar-
ketingowych w przedsbiorstwie.

Wartcs¢ jest uwaana za jeden z najwaiejszych elementéw warunkigych budowa-
nie pozytywnych relacji na rynku. Jest to jednakep@ dosy ztozone i skomplikowane.
R&zni badacze zajmujsie wartdgscia w innych kontekstach, akcendaj zupetnie inne
plaszczyzny tego pefia. Mazemy zatem znai tutaj takie pajcia jak: wartgé dla
klienta, wartdci klienta (subiektywne kryteria oceny), wattalla przedsibiorstwa, war-
tos¢ klienta dla przedsbiorstwa, warté¢ dla udzialowcéw, warkd zyciowa klienta,
tancuch wartéci, wartg¢ postrzegana czy wadbrelaciji.

2. GLOWNE NURTY BADA N WARTOSCI

W literaturze z zakresu zaidzania mana wyr&ni¢ kilka gtéwnych nurtéw badado-
tyczacych wartdci. Zostaly one przedstawione w tablicy.

! Dr Anna Drapiska, Katedra Marketingu, Wydziat Zadzania i Ekonomii, Politechnika Ghiska.
2 A. Payne, S. HoltDiagnosing Customer Value: Integrating the Valu@d&ss and Relationship Marketing
LBritish Journal of Management” 12 (2001), s. 161.



A\ MOST

108 A. Drapinska

Tabela 1. Gtéwne nurty baflavartaci

Kategoria Nurt Gtéwni przedstawiciele
Nurty bedace Wartai¢ dla klienta i wartéci klienta | Zeithaml (1988); Hoolbrook (1994)
fundamentem | (Consumer values and consumer
value)
Koncepcja rozszerzonego produktu | Levitt (1980, 1981); Lovelock
(augmented product concgpt (1995); Christopher (1997)
Satysfakcja klienta i jakié ustug Parasuraman, Zeithaml,  Befry
(1985, 1988, 1991), Zeithaml (1988)
tancuch wartdci Porter (1985); Burns, Woodruff
(value chain (1992); Normann, Ramirez (1998,
1994)
Pozostate nurty) Kreowanie i dostarczanie Grénroos (1990); Gale (1994);
wiekszej lub lepszej warfoi Nicholls (1994); Christopher (1997
Wartas¢ klienta dla firmy Reicheld i Sasser (1990); Reichgeld
(1996)
Wartcs¢ postrzegana przez klienta | Zeithaml  (1988);  Parasuraman
(customer-perceived valye (1997); Woodruff (1997);
Wartai¢ dla klienta i warté¢ Cleland, Bruno (1996, 1997); Lal-
dla udziatowcowghareholder value | tamaki, Kordupleski (1997)
Wartai¢ relacji Wilson, Jantrania (1993, 1994);
Ravald, Grénroos (1996); Grénroos
(1997); Tzokas, Saren (1998);
Gummesson (1999)

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: A. Pagnéjolt, Diagnosing Customer Value: Integrating
the Value Process and Relationship Marketifgyitish Journal of Management” 12 (2001), s.
162.

Wedlug przedstawicieli pierwszego nurtu mgle@dr&ni¢ pojecie ,wartas¢ dla klien-
ta” od pogcia ,wartdsci klienta”, ktére stanowi subiektywne kryteria oceny otrzymanego
produktu przez klienta. Warté dla klienta natomiast powstaje w wyniku dokonanej
transakcji. Wart&¢ dla klienta jest przedmiotem zainteresowania whedaczy; uznana
zostata réwnige za gléwn, przyczyr istnienia przedsbiorstwa.

Pojecie wartdgci dla klienta ¢ustomer valupwprowadzone zostato do literatury z za-
kresu nauk o zasglzaniu przez Petera Druckera, prekursora teoriketangu i zaradza-
nia marketingowedb Natomiast najegciej cytowan definicjc wartdici zaproponowata
Valarie Zeithaml, wedtug ktérej jest to ,dokonanagz konsumenta ogdlna oceng/-u
teczndci produktu oparta na sposobie postrzegania teggest otrzymane oraz co jest
dane”. Podkrda ona,ze wartd¢ jest pogciem bardzo subiektywnym, indywidualnie
postrzeganym przez xdych klientdbw. Ponadto nawet ten sam klientzen@cenid ten
sam produkt w riny sposéb w zaimosci od sytuacfl. Taka rénica w ocenie mee wy-
nikac z subiektywnego postrzegania obu skladowych weirt@ wic zaréwno potrzeb
i oczekiwa, jak i kosztow zwizanych z zakupem produktu. V. Zeithaml podlagze

3 R. Sanchez-Fernandez, M.A. Iniesta-Bonillle Concept of Perceived Value: A Systematic Revfethve
Research,Marketing Theory” 7/4 (2007), s. 427.

4 P. Drucker,The Practice of Managemertarper, New York 1954 — za: M. Szymura-Tydarketing we
wspotczesnych procesach tworzenia wanitdla klienta i przedgbiorstwa AE, Katowice 2006, s. 66.

® V. Zeithaml,Consumer Perceptions of Price, Quality, and Valdeveans-End Model and Synthesis of Evi-
dene, ,Journal of Marketing” 52/3 (1988).
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wartas¢ dla klienta to korz§ci uzyskane i postrzegane przez klienta §zane z nabyciem
produktu) minus poniesione koszty (zmane z nabyciem tego produktu) — &avklient
ocenia wartéé oferty poprzez korzgi i koszty'.

Wartas¢ (customer-perceived valpdefiniowana jest tejako stosunek postrzeganych
korzysci (perceived benefifsdo postrzeganych przez klienta kosztg@erteived sacrifi-
ce). Te ostatnie zawierajprzy tym wszystkie koszty zazane z dokonaniem zakupu —
np. cer czy koszty zwizane z nabywaniem produktu, transportem, instglagimowie-
niem, napraw, konserwagj oraz ponoszonym ryzykiem ztego funkcjonowania pidid.
Jak twierdzi Kent B. Monroe, postrzegane kdéczystanowq natomiast kombinagjfi-
zycznych atrybutdéw produktu, ustug z nimi amanych, technicznego wsparcia w proce-
sie wytkowania produktu oraz ceny i innych elementéwazanych z jakécia’. Klient
oszacowuje wart@, porownujc subiektywn ocere jakosci produktu z subiektywnie
odczuwan wysokdcia naktadow, ktére musi porii& aby produkt otrzyma Klient mo-
ze wigc by¢ zadowolony z riiszej jakdci, jezeli ma poczucieze ponosi niewielkie nakta-
dy — lub odwrotnie, mee nie by zadowolony z wysokiej jakai, jezeli ma poczucieze
musi ponié¢ zbyt wysokie koszty. Z otrzymanej wajtd wynika poziom zadowolenia
klienta.

Prace K.B. Monroe’a oraz V. Zeithaml mialy z@uznaczenie dla dalszego dorobku
w tym zakresie i przyczynity sido zrozumienia powran pomidzy cen, postrzegam
jakoscia i postrzegasm wartcscia.

Druga koncepcy jest koncepcja rozszerzonego produktu, wywgodzsg z prac
T. Levitta (1969), ktéry zauwat, ze konkurencja odbywaeshie pomédzy przedsibior-
stwami produkujcymi produkty w swoich fabrykach, ale paizy tym, co dodaj one
do swojej produkcji w formie opakowania, ustug, leeRy, porady, dostawy itp. Levitt
rozwinat te koncepcg w 1981 r., zwracaf uwag na niematerialne elementy oferty oraz
podkreilajac, ze produkt jest ,obietnig zbiorem oczekiwanych wasci, w ktérym nie-
materialne elementy pelntaky sam role, jak elementy materialn&”

Duza rolg w badaniach nad watcia odegraty studia powkan pomigdzy satysfakej i
jakaoscia ustugi. A. Parasuraman, V. Zeithaml i L. Berry stayli model SERVQUAL
stanowacy narzdzie badania jalkoi ustug, powizane z wartécia ich rezultatu yalue
output3. Niewatpliwym wktadem tego nurtu bad@yt pomiar wptywu catkowitej oferty
przedstbiorstwa Company'’s total offgrma jego klientow.

Nastpny nurt zapocgkowata praca M. Portera (1985) dotyca budowy przewagi
konkurencyjnej poprzez zajdzanie dziataniami przedsiorstwa, ktére stanowitancuch
wartasci organizacji ¢rganization’s value cha)n Wartag¢ (inaczej warté¢ dodana) jest
wedlug Portera nadwiia subiektywnie postrzeganych koézy nad subiektywnie po-
strzeganymi kosztami. Praca ta zainspirowala wigldaczy, ktérzy pegie wartgci dla
klienta wprowadzili do wielu wspétczesnych koncéperzidzanid.

W latach dziewj¢dziesiatych przedmiotem diego zainteresowania badaczy byt pro-
blem dostarczania wkszej wartéci. Rozwaania na ten temat byly mocno pawéane
z orientacy przedstbiorstwa na rynek i klienta. Zwracano tu szczegdimvag na rela-

¢ Za: C. GrénroosOn Defining Marketing: Finding a New Roadmap for ideting ,Marketing Theory” 6/4
(2006), s. 39.

7 Za: A. Ravald, C. Grénroo$he Value Concept and Relationship Marketifiguropean Journal of Marketing”
30/2 (1996), s. 21.

8 zZa: A. Payne, S. Holtp. cit, s. 163.

9 Za: M. Szymura-Tyop. cit, s. 67.
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cje pomedzy wartdcia dla klienta a zyskowrigia, dziatalndgcia oraz przewag konku-
rencyjry przedsthiorstwa. Stwierdzone sukces przedgiiorstwa zaley od tego, na ile
potrafi ono dostarczaklientom wartd¢, ktérej oni oczekuwj. Istoty w tym procesie jest
kultura nastawiona na rynek, ktéra wspiera gtowdelrasci firmy do kreowania wik-
szej wartdci dla klientdbw. Szczegodlne znaczenie w tym nutiael@ miata praca Brad-
leya T. Gale'a (1994), ktory naldlé cztery kroki w zaradzaniu wartécia dla klienta:
ksztattowanie jak&i, satysfakcja klientéw, jaké i wartas¢ postrzegana rynkowo
w stosunku do konkurentéw oraz zgizanie wartécia dla klienta. Earl Naumann (1995)
natomiast zwrécit uwagna to,ze odpowiednia jakig nie wystarczy, aby ogjna¢ sukces
rynkowy. Organizacja powinna dostarézilientom warté¢ lepsz niz konkurencja.
Zwrdcono uwag na dua role marki w dostarczaniu waoi. Ten nurt podkréa réwniez
role pracownikébw w kreowaniu wardoi wewnatrz przedsibiorstwa (marketing we-
wnetrzny)™©.

Nastpny nurt bada reprezentuyj badacze zainteresowani w jakim stopniu klient sta-
nowi wartg¢ dla przedsibiorstwa. Akcent nie jest tu wé potazony na kreowanie warto-
sci dla klienta, ale na to, jakie korgy przedsibiorstwo mae wynig¢ z tego procesu dla
siebie. Dua rolg odgrywa tu pajcie wartgci zyciowej klienta (CLV,customer lifetime
valug definiowanej jako wartei wplywajace na przyszte zyski, ktére generowane s
w czasiezycia klienta.

Wart podkrélenia jest faktze nie wszyscy klienci generugyski dla firmy, czyli sta-
nowia dla niej warté¢. Rozpoznanie, ktére segmenty klientow przyaaszski, pozwala
firmie skoncentrowéswoje dziatanie wkaie na nich.

Wartas¢ dla klienta jest definiowana w 20y sposéb, jednak najwaiejsze jest, aby
byta zgodna z oczekiwaniami i potrzebami klientbwV kolejnym nurcie badapodkre-
slono postrzeganie wardoi oczami klienta oraz konieczéio rozpoznania oczekiwia
klientéw w stosunku do wartoi. Podstawowym zadaniem dla przetisdrstwa jest roz-
poznanie, jakich korZgi oczekuj klienci i jakie koszty s przez nich postrzegane,
a takee jaka hierarch¢ ich waznosci maj poszczegolni klienci. Dopiero w oparciu o takie
informacje mana tworzy oferk, ktéra przyczyni s do tworzenia dlugookresowej relaciji
z klientem i przewagi konkurencyjnej przegisorstwa na rynku. Podk§a sk réwniez,
ze przedsibiorstwo powinno jedynie ,uzupetniatancuch wartdci klienta Customer’s
value chaip.

Jedn z najlepszych definicji odnogzych s do tej perspektywy jest definicja warto-
$ci Roberta B. Woodruffa (1997), zgodnie z lstdvartas¢ to ,postrzegane przez klienta
preferencje oraz ocena cech produktu, wykonania d&@nsekwencji wynikagych
z korzystania, ktére utatwig@josagniecie celéw klienta zwizanych z uywaniem produk-
tu"'?. Podejcie to zwraca uwagna hierarchi wartdici klientéw, ktore powinny mie
odzwierciedlenie w procesie tworzenia waciala klienta.

W badaniach nad wargcia zwrécono rownie uwag; na rok, jaka w tworzeniu warto-
$ci petni udziatowcy. Wedtug zwolennikéw tego nurtu wdttdla klientow i warté¢ dla
udzialowcéw powinny b§ rozpatrywane razem. Powinna isthi@®wnowaga poredzy
tworzeniem tych dwoch rodzajow wadtd. Ani sytuacja, w ktorej zwracagsgtownie

0 7a: A. Payne, S. Holgp. cit, s. 163.

11 0. HelgesenMarketing for Higher Education: A Relationship Mating Approach ,Journal of Marketing
for Higher Education” 18/1 (2008), s. 51.

2 7a: A. Payne, S. Holgp. cit, s. 164.
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uwag: na tworzenie wartei dla klienta, ani taka, w ktérej wmiejsza jest warkg dla
udziatowcéw, nie jest korzystna dla przetigdrstwa.

W miare, jak znaczenia nabraty badania relacji rynkowymkrocono uwag na war-
tos¢, jaka nios one dla partneréwélationship valug Tworzenie wartéci dla klienta jest
jednym z fundamentéw tworzenia relacji; powinn@ Ipyocesem i trwé&w ciagu trwania
relacji. Jako pierwsi warto relacji opisali D.T. Wilson i S.A. Jantrania (1993094}°
wskazugc, ze kada relacja przynosi pewrnwartas¢ kazdemu z partneréw, a podziat tej
wartaici jest gtdbwnym problemem w keej relacji.

Cenne z punktu widzenia tworzenia relacji jest idedvanie wartdci przez Anni-
ke Ravald i Christiana. GrénrodéaZwrécili oni uwag, ze wartG¢ postrzegana przez
klienta powinna b§ rozpatrywana w kontdkie catej relacji, jak firma z nim tworzy,
oraz ze relacja sama w sobie i@ mi€ wplyw na postrzeganie wasm oferowanej
przez przedsbiorstwo. Zaproponowali wt pogcie catkowitej wartéci epizodu {otal
episode valug ktéra jest wyraona wzorem:

korzysci z epizodu + korzici z relacji

catkowita warté¢ epizodu =
koszty epizodu + koszty relac;ji

Epizod mae by zdefiniowany jako ,zdarzenie interakcji, ktore mgrazny pocatek
i koniec oraz dotyczy catkowitej wymiany”. Jederizeg maze sktada si¢ z kilku inte-
rakcji.

Takie podejcie podkréla wptyw percepciji relacji na pojedyncze epizodyp.(pozy-
tywna percepcja relacji me zniwelowa negatywne postrzeganie pojedynczego epizo-
du). Pozytywna relacja z klientem czyni go bardz@grancyjnym na wahania jad@
poszczegodlnych epizodéw. Natomiastzde pozytywnie postrzegany epizod wzmacnia
relacg. Podkrdlano réwnig, ze wart@¢ jest tworzona w czasie, jest procesem, ecwi
pojeciem dynamicznym, zmienigym sk w czasie. Nie powinna byrozpatrywana
w kontelécie pojedynczej transakcji, lecz wielu transaldidre sktadaj sie na relacg.

3. ZARZADZANIE WARTO SCIA RELACJI

taczac r&zne podejcia do pogcia wartdci, A. Payne i S. Holt zaproponowali model
zarzdzania wartécia (rys. 1}°. W modelu tym zaakcentowalie tworzenie warkzi
musi by skierowane w trzech gtdwnych kierunkach: tworzewartcasci dla klientéw,
tworzenia wartéci dla innych partneréw rynkowych, tworzenia wacdodla pracowni-
kéw. Koncepcja ta wspomaga konceptjorzenia relacji z partnerami w otoczeniu orga-
nizacji, ktérej podstawjest oferowanie odpowiedniej wast.

3 |bidem loc. cit.
14 A. Ravald, C. Grénroosip.cit, s. 21.
' A. Payne, S. Holipp.cit, 5.172.
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Rys. 1. Zargdzanie wartécia relacji

Zrédio: A. Payne, S. HolDiagnosing Customer Value: Integrating the Valuedass and Relation-
ship Marketing,British Journal of Management” 12 (2001), s. 173

Okreslanie wartdci obejmuje zrozumienie zaréwno co stanowi wartdla klienta,
jak i jaka wartags¢ stanowi klient dla firmy. Przeddiorstwo powinno zidentyfikowa
i zrozumiet wartasci, ktére motywug klientdw do zakupu. Naky zrozumi€, co kieruje
klientem zaréwno do momentu zakupu, jak iméj, w trakcie korzystania z produktu
(konieczne jest zwrdcenie uwagi na elementy mdterianiematerialne). Podobne rozu-
mowanie dotyczy pracownikdéw (co przyga, satysfakcjonuje i pozwala utrzyéngra-
cownik6w?) i inne podmioty (co sprawie zainwestyj? co sprawize beda kontynuowa
relacg? czego spodziewgpie w zamian?).

Tworzenie wartéci powinno s¢ odbywa& w taki sposob, aby zatrzydabecnych
klientéw, ale rownie przyciagna¢ nowych. To samo oczywgdie dotyczy pracownikéw
i innych podmiotow. Naley rozpatrzy, jaka organizacja tworzy wargé dla pracowni-
kéw i innych podmiotéw, a tae jaky oni stanowd wartas¢ dla organizacji.

Nastpnym elementem w procesie zatizania wartécia jest jej dostarczanie. Wiedzy
na temat dostarczania waito dostarcza gtéwnie literatura dotyca taicucha wartéci
(value chain. Tutaj zaakcentowandge dostarczanie waroi nie powinno by skoncen-
trowane na organizacji, ale na jej partnerach vez#aiu. Ostatnim elementem jest ocena
dostarczonej wartgi, bedaca bardzo istotnym elementem w mierzeniu i budowavar-
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tosci postrzeganej dla klienta. Stanowi ona punktseigj do ponownego okékania war-
tosci pazadanej przez partneréw organizaciji.

Wszystkie wymienione tutaj podmioty modelu (kliemracownicy, inne organizacje)
sa wspotzalene od siebie w procesie wasth. Takie $ciste powizania podkréda sk
zwlaszcza w literaturze dotygzej ustug.

We wszystkich przedstawionych wej koncepcjach stabo akcentuje; diwestk
wspdlnego tworzenia waro (co-creation valug — wspéltworzenia wartgi przez
przedstbiorstwo i jej partnerow (klientow, dostawcow itp.)

Z pojecia ,dostarczania wargei klientom” (delivering value to customgrszsto wy-
nika, ze warté¢ jest zawarta w produkcie dostarczanym klientovaki®€ podejcie jest
prezentowane w koncepajalue-in-exchangew ktérym gotowa warti jest oferowana
klientowi. W takim pojmowaniu pomija sikwestt interakcji. Warté¢ powinna by
jednak tworzona nie tylko przez dostawlecz wspdlnie z klientem poprzez sdriterakcji
Zz nim. Wartd¢ nie ma korzeni w samym produkcie, jest raczejazama z korz§ciami,
ktére chce otrzymai widzi w produkcie klient. Pojawiagiwiec raczej po stronie klienta,
a nie producenta. W zagku z tym to podégie zostalo zagbione pogciemvalue-in-usé®.

Tak wigc ,wartas¢ nie jest kreowana w procesie produkcji, projektolapakowania
i ustalania ceny produktu, ale w praktyce klientasomer’'s practicgslub w trakcie
procesu, podczas ktérego produkt jest konsumowalmydywany”.” Zdaniem C. Gréo-
nroosa po stronie producenta pojawia miopozycja wartéci, ktdra powinna by komu-
nikowana klientom, a w rzeczywism kreowana jest przez klientéwystomer’s value-
creating processésOrganizacja dostarcza pewnej propozycji wanitgsuggested valug)
podczas gdy wartd dla klienta jest taka, jak on postrzegagerceived value) Tak wic
nie maze byé tu mowy o dostarczaniu ,gotowe;j” watt klientom'®.

Wspoitworzenie wartei wymaga skupienia sina interakcjach klienta lub innego
partnera (np. z produktami materialnymi, ustugamihnologiami). Rola klienta nie po-
winna wkc ogranicza sic do konsumpcji, ale polegadéwniez na wspottworzeniu warfoi.

Takie podejcie ma szczegdlne znaczenie w ustugach. Procesvarea wartéci na-
wiazuje do faktuze klient jest wspoéttworc wartaici otrzymywanej w procesie produko-
wania ustugi. Tradycyjnie producent produkowat @gobrustugi, a klient je nabywat.
Obecnie klienci mog nawhzywat dialog na kadym etapie tworzenia i dostarczania
produktéw. Ten dialog powinien bywidziany jako proces interakcji, ktérego wynikiem
jest obopdélna nauka, w jaki sposob twdrzwyartas¢. Tworzenie wartéci wspoélnie
z klientem pozwala na lepsze poznanie i zaspol&jmgo potrzeb. Evert Gummesson
(1999) podkréla, ze kreowanie obopdlnej wat stanie si podstawowym zadaniem
partneréw nawizujacych relagt na rynku w taki sposélie wszystkie strony zaanga
wane w relagj beda kreowaly t wartas¢ wsp6lnie®.

4. ZAKONCZENIE

Koncepcg wspoéttworzenia wartei prezentuj C.K. Prahalad i V. Ramaswamy. We-
dtug tych autoréw wartd nie wywodzi s¢ z produktu, z komunikacji, z techniki infor-
macyjnej czy nawet z sieci spotecznej. Wattavynika z déwiadczenia wspoéttworzenia,

6 C. Grénroospp. cit, s. 399.

7 Ibidem loc. cit.

18 |bidem, loc. cit.

% 7a: A. Payne, S. Holbp. cit, s. 177.
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w ktérym bierze udziat klient w konkretnym czasieiejscu i kontekcie konkretnego
zdarzeni&. W procesie tym bardzo v role stanowi dialog porilzy klientem a fir-
ma, ztozony z wielu r@nych interakcji. To interakcje wdaie stanowq nowe miejsce,
w ktérym tworzy s¢ wartas¢.

Wedtug niektérych badaczy koncepcja wspottworzemgatasci i nowa rola klienta,

ale réwnieg konieczné¢ tworzenia relacji rynkowych i zagdzania nimi, zawtadngo-
spodarly XXI w. Te przestanki wskazgjna nowe zdolrgei potrzebne przedgior-
stwom, ktére powinny zwra¢aiwag; nie tylko na jaké¢ produktow i procesow w firmie,
ale rownie na jakdé¢ interakcji i innych elementéw prowagtz/ch do tworzenia relacji
rynkowych.
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CONCEPT OF VALUE AS A BASE FOR BUILDING
OF MARKET RELATIONSHIPS

In the article has been shown a concept of valweerand more existing both - in the li-
terature and life. There were presented differgpr@aches and directions of researches re-
lated to the value. The main focus has been pubhertoncept of value of market relation-
ships. Also it was presented a model of managitajioaships value and pointed out a fo-
cus on special meaning of value co-creation.

2 C K. Prahalad, V. Ramaswan®rzyszig¢ konkurencji PWE, Warszawa 2005, s. 21.
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