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Estera Piwoni-Krzeszowska
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

ZARZADZANIE WARTOSCIA RELACJI
PRZEDSIEBIORSTWA Z RYNKOWYMI
INTERESARIUSZAMI — ASPEKT PROCESU
TWORZENIA WARTOSCI!

Streszczenie: Zarzadzanie warto$cia relacji przedsigbiorstwa z rynkowymi interesariuszami
polega na przemyslanym i zorganizowanym tworzeniu tej warto§ci. Warto$¢ relacji jest gene-
rowana dzigki realizacji proceséw ksztaltowania stosunkdéw. Rozmaite czynniki wptywaja na
przebieg tych proceséw. Cze$¢ z nich ma charakter relacyjny, gdyz podlega wpltywowi przed-
sigbiorstw i ich rynkowych interesariuszy oraz dotyczy bezposrednio warunkow i przebiegu
stosunkéw. Znajomos$¢ tych czynnikow i ich istotno$ci we wspieraniu proceséw pozyski-
wania, usatysfakcjonowania i zatrzymywania interesariuszy rynkowych utatwia zarzadzanie
wartoscig relacji. Celem artykutu jest przeprowadzenie teoretycznych rozwazan na temat pro-
cesu tworzenia wartosci relacji przedsigbiorstwa z rynkowymi interesariuszami i empiryczne
zidentyfikowanie istotno$ci czynnikow relacyjnych wspierajacych ten proces. Dla realizacji
obranego celu wykorzystano analiz¢ piSmiennictwa oraz przeprowadzono badania empirycz-
ne na 102 przedsigbiorstwach w Polsce. Badania empiryczne wykazaly, ze czynniki relacyjne
wspierajace realizacje procesow ksztattowania stosunkéw odnosza si¢ do ekonomicznych,
strategicznych, behawioralnych i produktowych wymiaréw wartosci relacji.

Stowa kluczowe: relacje, interesariusze, wartos¢ relacji, tworzenie wartosci, zarzadzanie
wartoscia relacji.
DOI: 10.15611/n02.2014.1.05
Wartos¢ jest najwazniejszym
stowem w catej nauce ekonomii
William D. Falcon

1. Wstep

Wspolczesnym imperatywem prowadzenia dziatalnosci gospodarczej jest zarzadza-
nie warto$cig przedsigbiorstwa [Suszynski (red.) 2007, s. 88]. Na warto$¢ rynkowa
przedsiebiorstwa sktada si¢ nie tylko kapital finansowy, ale tez intelektualny, w tym

! Badania sfinansowane ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki — projekt badawczy nr N N115

410240.
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relacyjny [Joia 2004, s. 586; Liu, Tseng, Yen 2009, s. 261]. W zwigzku z tym przed-
sigbiorstwa, dgzac do wzrostu swojej wartosci, powinny rowniez zarzadzaé warto-
Scig relacji. Szczegdlnie wazne wydaja si¢ stosunki z rynkowymi interesariuszami
(dostawcami i odbiorcami), gdyz wymiana z nimi realizowana bezposrednio rzutuje
na wyniki finansowe przedsigbiorstwa. Zarzadzanie warto$cia relacji przedsigbior-
stwa z rynkowymi interesariuszami wymaga §wiadomego i zorganizowanego two-
rzenia tej wartosci. Osiggniecie celow tego procesu jest determinowane rozmaitymi
czynnikami, w tym bezposrednio zwigzanymi z realizacjg wymiany, podlegajacymi
wplywom stron relacji.

W tym kontekscie celem artykutu jest przeprowadzenie teoretycznych rozwazan
na temat procesu tworzenia wartosci relacji przedsigbiorstwa z rynkowymi interesa-
riuszami 1 empiryczne zidentyfikowanie istotnosci czynnikoéw relacyjnych wspiera-
jacych ten proces. Dla realizacji obranego celu wykorzystano analiz¢ pi$miennictwa
oraz przeprowadzono badania empiryczne.

2. Zrodla wartosci relacji

Relacje, bedac jednym z zasoboéw niematerialnych, majg potencjat tworzenia warto-
sci rynkowej przedsiebiorstwa. Wyzwolenie tego potencjatu wymaga uaktywnienia
zrodet tworzenia wartosci relacji. Zrodta te maja charakter zaréwno materialny, jak
i niematerialny oraz moga by¢ poszukiwane w przekroju r6znych wymiaréw wartosci.
Studia literatury pokazuja réznorodno$¢ definiowania wymiarow wartosci stosunkow.

Tabela 1. Wymiary wartosci relacji

Konceptualizacja wartosci relacji

[1993]

Anderson, Narus [1999]
Anderson, Thomson, Wynstra
[2000]

strzegane jako sie¢ korzysci):

» ckonomiczne korzysci

* techniczne korzysci

* korzysci uzyskiwane z ustug
* korzysci spoteczne

Autorzy Wymiary korzysci Wymiary naktadow
uzyskiwanych z relacji ponoszonych na relacje
1 2 3
Anderson, Jain, Chintagunta Cztery wymiary korzysci (po- | Jeden wymiar poswigcen:

¢ cfna

Wilson, Jantrania [1995]

Trzy wymiary korzysci:
 ekonomiczne korzysci
* strategiczne korzysci
* behawioralne korzysci

Nieokreslone

Gronroos (1997)

Dwa wymiary korzysci:

* uzyskiwane z rdzenia produktu

* uzyskiwane z ustug
dodatkowych

Dwa wymiary po§wigcen:
* cena
* koszt relacji
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1

2

3

Ravald, Gronroos [1996]

Dwa wymiary korzysci:

* korzysci zwiazane z epizo-
dem wymiany

* korzysci uzyskiwane
z relacji

Dwa wymiary po§wigcen:

* poswigcenia zwigzane z epi-
zodem wymiany

* pos$wigcenia ponoszone
w zwigzku z relacja

Gwinner, Gremler, Bitner
[1998]

Trzy wymiary korzysci:

» korzysci wynikajace z pew-
nosci wymiany

* spoteczne korzysci

 korzysci specjalnego trak-
towania

Nieokreslone

Lapierre [2000]

Trzy wymiary korzysci:

* relatywne korzysci z produktu
« relatywne korzysci z ustugi
* relatywne korzysci z relacji

Dwa wymiary po§wigcen:

* cena

* relatywne po$wigcenia
zwigzane z relacja

Ulaga, Eggert [2005]

Pig¢ wymiaroéw korzysci:

* korzysci uzyskiwane z pro-
duktu

* korzysci uzyskiwane z ustug

* korzysci z know-how

* korzysci dostawy na czas

* korzysci spoteczne

Dwa wymiary po$wigcen:
* cena
* koszty procesOw

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Ulaga, Eggert 2005, s. 78].

Warto$¢ relacji jest wielowymiarowa i jest ,,(...) konsekwencja zachowania pod-
miotdw w nomologicznej, rzadzacej si¢ wlasnymi prawami sieci relacji” [Stanczyk-
-Hugiet 2013, s. 56]. Wérod badaczy nie ma zgodnosci, jakie wymiary t¢ warto$¢
tworza. Niektorzy postrzegaja ja przez pryzmat jedynie korzysci [Wilson, Jantrania
1995; Gwinner, Gremler, Bitner 1998], ktore majg charakter materialny i niemate-
rialny. Inni natomiast dostrzegaja rowniez istotno$¢ naktadow, jakie trzeba poniese,
zeby te relacje realizowaé. Przy czym czes¢ badaczy zwraca uwage tylko na aspek-
ty materialne wymiany [Anderson, Jain, Chintagunta 1993; Anderson, Narus 1999;
Anderson, Thomson, Wynstra 2000; Ulaga, Eggert 2006]. Sa tez tacy badacze, kto-
rzy zauwazaja wplyw naktadow niematerialnych, jakie nalezy ponie$¢ w celu urze-
czywistniania stosunkow [Ravald, Gronroos 1996; Gronroos 1997; Lapierre 2000].
Przeprowadzone rozwazania na temat wymiaréw wartosci relacji sktaniajg do przy-
jecia stanowiska, ze generalnie warto$¢ ta stanowi réznice pomigdzy uzyskiwanymi
z niej korzy$ciami a po§wieceniami z nig zwigzanymi [Zeithaml 1988, s. 14].

Dokonana powyzej analiza inspiruje tez do wnioskowania, ze Zrodet wartosci

relacji nalezy poszukiwac¢ w nastgpujacych wymiarach:

* ckonomicznym,
e produktu/ustugi,
*  behawioralnym,
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e organizacyjnym,
e strategicznym.

Ekonomiczne zrodta wartosci relacji tkwig w mozliwosci redukcji kosztow trans-
akcjii/lub w mozliwosci wzrostu przychodow uzyskiwanych z aktu kupna-sprzedazy.
Wymiar produktu/ustugi determinuje zaspokojenie podstawowych potrzeb i wyma-
gan podmiotow relacji. Stanowi tym samym warunek konieczny, lecz niewystar-
czajacy, do tworzenia wartosci relacji. Wymiar behawioralny obejmuje aspekty nie-
materialne realizacji stosunkow, w tym przede wszystkim normy relacyjne, ryzyko
relacyjne, zaufanie, kulture relacji oraz jej rozwoju. Wymiar organizacyjny zwigzany
jest z realizacjg proceséw urzeczywistniania relacji, w tym w aspekcie uzaleznienia
organizacyjnego podmiotow wymiany (tj. obejmujacego kompatybilnos¢ systemow
IT, uniformizacje¢ i synchronizacj¢ standardow procesow wymiany, kompleksowos¢
i indywidualizacje dostaw) oraz elastycznosci realizowanych procesow tworzacych
warto$¢ dodana. Zrodha strategicznej warto$ci relacji zasadzaja sic w mozliwosci
wykorzystywania stosunkéw do umacniania przewagi konkurencyjnej, wzmacniania
kluczowych kompetencji i kreacji pozycji rynkowej [ Wilson, Jantrania 1995, s. 62].

Zarzadzajac wartoscia relacji, przedsiebiorstwo dazy do budowania portfela sto-
sunkow o optymalnej dla siebie wartosci. Osiggniecie tego celu wymaga przemys-
lanego ksztaltowania tej warto$ci. Fundamentem zarzadzania warto$cig relacji jest
wlasciwe zidentyfikowanie jej zrodet. Tworzenie wartosci relacji wymaga jednak ak-
tywizacji tych zrodet, gdyz dopiero woéwcezas mogg by¢ generowane korzysci uzyski-
wane ze stosunkéw i naktady ponoszone na ich urzeczywistnianie. Do uaktywnienia
zrodet wartoscei relacji niezbgdna jest realizacja proceséw ksztattowania relacji’.

3. Proces tworzenia wartosci relacji przedsiebiorstwa
z rynkowymi interesariuszami

Zarzadzanie wartoscig relacji przedsiebiorstwa z rynkowymi interesariuszami wy-
maga nie tylko przemyslanego, ale tez zorganizowanego ksztaltowania korzysci
uzyskiwanych przez przedsiebiorstwo z relacji oraz naktadow, jakie ono ponosi
w zwigzku z urzeczywistnianiem tych stosunkow. Warto$¢ relacji jest generowana
dzigki realizacji procesow ksztattowania stosunkow, a podczas prowadzenia tych
procesow dochodzi do uaktywnienia potencjatu tkwigcego w zrodtach wartosci re-
lacji (rys. 1).

Budowanie relacji przedsigbiorstwa z rynkowymi interesariuszami obejmuje
dziatania majace na celu pozyskanie atrakcyjnego dla przedsiebiorstwa podmiotu,
jego usatysfakcjonowanie, zatrzymanie [Payne, Holt, Frow 2001, s. 787]. W prak-
tyce gospodarczej nie mozna jednak wykluczy¢ sytuacji, kiedy naktady na kon-
tynuacje lub modyfikacje stosunkéw przewyzszaja korzysci z nich uzyskiwane
[Dwyer, Schurr, Oh 1987, s. 20]. Powody takiej okoliczno$ci moga by¢ liczne, a do

2 Zrodta wartosci relacji sg szerzej oméwione w [Piwoni-Krzeszowska 2014, s. 151-167].
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Korzysci
> uzyskiwane
, z relacji
Zrodta wartosci ] Wartosé relacji
relacji 'y
Naktady
Czynniki > ponoszone na
wspierajgce procesy [~~~ "" - > realizacj¢ relacji
ksztattowania
relacji Procesy
ksztaltowania
relacji

Rys. 1. Proces tworzenia wartosci relacji

Zrodto: opracowanie wiasne.

podstawowych nalezy zaliczy¢ zmiang zachowan podmiotoéw relacji, powstate mig-
dzy nimi konflikty [Heide, Weiss 1995, s. 30-43], inercje sieci [Kim, Oh, Swamina-
than 2006, s. 704-720], zachowania oportunistyczne [Das 2006, s. 1-21], uzyskanie
korzystniejszego dostepu do potrzebnych zasobow, nierdwnowage sily przetargowe;j
podmiotow relacji, nieosiagniecie celow lub obranie nierealistycznych celéw [Cza-
kon 2007, s. 226]. Dlatego w ramach ksztattowania relacji z rynkowymi interesariu-
szami przedsiebiorstwa niejednokrotnie podejmujg dziatania prowadzace do zerwa-
nia relacji. Przedsiebiorstwo wprawdzie moze wybrac, i czasami to czyni, strategie
natychmiastowego zakonczenia stosunkow z interesariuszem rynkowym, ktory nie
przynosi pozadanej przez przedsi¢biorstwo wartosci i/lub nie rokuje jej uzyskania
w przyszlosci, w praktyce jednak niejednokrotnie zerwanie relacji bywa procesem,
poniewaz przedsigbiorstwo musi pokona¢ rozmaite bariery z tym zwigzane, cho-
ciazby musi by¢ w stanie pokry¢ koszty zakonczenia danego stosunku, na ktére
miedzy innymi sktadajg si¢ oczekiwane straty zerwania relacji i nastepstwa braku
potencjalnie alternatywnych partnerdéw, wydatki na rozwigzanie relacji i/lub nakta-
dy na zmian¢ podmiotéw stosunku [Morgan, Hunt 1994, s. 24]. Zatem procesami
ksztattowania relacji przedsiebiorstwa z rynkowymi interesariuszami sa:

e proces pozyskiwania podmiotu relacji,

e proces jego usatysfakcjonowania,

e proces jego zatrzymania,

e proces zerwania relacji.

Im uzyskiwana lub oczekiwana warto$¢ relacji jest wigksza, tym silniejsza jest
motywacja podmiotow stosunku do rozpoczgcia 1 podtrzymywania procesu wymia-
ny [Ulaga, Eggert 2005, s. 75]. W rzeczywisto$ci rozmaite czynniki wptywaja na
przebieg proceséw ksztattowania relacji, moderujac tym samym wyzwolenie poten-
cjatu tkwigcego w zrodtach wartosci stosunkdéw i1 determinujgc tworzenie wartosé
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relacji. Cze$¢ tych czynnikow znajduje si¢ poza zasi¢giem oddzialywania podmio-
tow wymiany. Inne natomiast podlegaja wptywowi przedsigbiorstw i ich rynkowych
interesariuszy oraz dotyczg bezposrednio warunkow i przebiegu stosunkow i mozna
je nazwac czynnikami relacyjnymi.

4. Czynniki wspierajgce osigganie celow procesow ksztaltowania
relacji przedsiebiorstwa z rynkowymi interesariuszami
w Swietle badan empirycznych

Czynniki relacyjne wspierajace osigganie celow ksztattowania relacji przedsigbior-
stwa z rynkowymi interesariuszami i ich istotno$¢ w realizacji tego zadania zostata
zidentyfikowana empirycznie podczas szerszych badan prowadzonych w ramach
projektu badawczego habilitacyjnego nr N N115 410240, sfinansowanego ze $rod-
kéw Narodowego Centrum Nauki, pt. ,,Zarzadzanie warto$cig relacji przedsigbior-
stwa z rynkowymi interesariuszami”.

W poczatkowym etapie procesu badawczego byly prowadzone badania jako-
sciowe (pilotazowe) w formie wywiadoéw bezposrednich z wybranymi przedsigbior-
stwami (po 3 produkcyjne, handlowe i ustugowe) i stuzyly skonstruowaniu narzg-
dzia badawczego. Nastepnie przeprowadzono badania ilosciowe, ktore dostarczyty
danych empirycznych umozliwiajacych znalezienie odpowiedzi na pytanie, jakie
czynniki relacyjne wspierajg osiaganie celéw procesoOw ksztattowania relacji przed-
siebiorstwa z rynkowymi interesariuszami. Omawiane badanie empiryczne byto
prowadzone od stycznia 2012 do wrzesnia 2013 r. zaréwno przez badacza, jak i an-
kieterow przy wykorzystaniu kwestionariusza ankietowego elektronicznego i roz-
dawanego. W badaniu zastosowano nieclosowa metodg doboru respondentéw. Proba
zatem miata charakter tzw. wygodny [Kotler i in. 2002, s. 376]°. Kwestionariusz
ankietowy dostarczono (droga elektroniczng lub osobiscie) do 300 przedsiebiorstw
(w tym po 100 produkcyjnych, handlowych i ustugowych) zlokalizowanych na te-
renie catego kraju. Dane zebrane w trakcie badan empirycznych poddano kontroli
formalnej i merytorycznej, w wyniku ktorej do proby badawczej zakwalifikowano
102 przedsigbiorstwa, ktore dokonaly oceny istotnosci czynnikow wspierajacych
procesy ksztattowania relacji z dostawcami. Z tych przedsigbiorstw odpowiednio 82
i 81 udzielito odpowiedzi na pytania dotyczace badanego problemu w odniesieniu
do odbiorcow i konsumentow*.

3 Autor zdaje sobie sprawe z faktu, ze wada tej metody doboru respondentdw jest obcigzenie pro-
by, co oznacza, ze proba nie jest reprezentatywna dla calej populacji. Niewykluczone jest rowniez, ze
wskutek obciazenia proby moze powsta¢ btad systematyczny. W zwigzku z tym badanie nie daje moz-
liwosci generalizacji i wyciagania wnioskow na temat ogotu populacji, a uzyskane wyniki wskazuja
jedynie na stan i zaleznos$ci wystepujace w ramach badanych przedsigbiorstw.

“Liczba ta jest mniejsza, poniewaz nie wszystkie podmioty ksztattujg relacje z odbiorcami i kon-
sumentami.
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Powstaje jednak pytanie, czy w stosunku do kazdej z grup interesariuszy rynko-
wych postrzeganie przez przedsigbiorstwa istotno$ci czynnikow wspierajacych pro-
cesy ksztaltowania relacji jest identyczne. Niestety nie ma takiej pewnos$ci. Sytuacja
taka zacheca do poglebienia perspektywy badawczej i rozpatrzenia omawianego
problemu z perspektywy poszczegolnych grup interesariuszy rynkowych.

W wyniku przeprowadzonych badan pilotazowych w omawianych badaniach
ilosciowych do oceny istotnosci czynnikow relacyjnych wspierajacych osiaganie
celow proceséw ksztattowania relacji przedsiebiorstwa z dostawcami, odbiorcami
1 konsumentami wybrano czynniki zaprezentowane na rys. 2-10.

Badaniu empirycznemu nie podlegaty czynniki wspierajace proces zrywania
relacji przedsiebiorstwa z rynkowymi interesariuszami, poniewaz opinie przedsie-
biorstw uzyskane w trakcie badan pilotazowych wskazywaly, ze proces zrywania
relacji z kazdym rynkowym interesariuszem jest specyficzny, a wiec trudno jest
wskaza¢ tutaj czynniki, ktore generalnie moglyby wesprze¢ jego przeprowadzenie.

Czynnikiem najistotniej wspierajacym zaréwno pozyskiwanie, jak i usatysfak-
cjonowanie oraz zatrzymanie dostawcow sg satysfakcjonujace ich finansowe warun-
ki wymiany (rys. 2, 3, 4).

rekomendowanie naszego
przedsigbiorstwa przez inne podmioty

reputacja naszego przedsigbiorstwa
M bardzo wspiera

nasza gotowos¢ do synchronizacji M $rednio wspiera
wymian .

. Y ] v mato wspiera
satysfakcjonujace dostawcow

finansowe warunki wymiany B wcale nie wspiera

0 20 40 60 80

liczba przedsiebiorstw

Rys. 2. Istotno$¢ czynnikéw relacyjnych wspierajacych pozyskanie dostawcow przez przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Pozyskiwanie i usatysfakcjonowanie dostawcow bardzo tez wspiera dobra re-
putacja przedsiebiorstwa (rys. 2, 3). Interesujace jest, ze gotowos¢ przedsigbiorstwa
do synchronizacji wymiany z dostawcg jest Srednio istotna na etapie jego pozyski-
wania (rys. 2). W budowaniu satysfakcjonujacych relacji z dostawcami pomocne sa
réwniez sytuacje, kiedy przedsi¢biorstwu uda si¢ wzbudzi¢ ich zaufanie i zbudowaé
lojalno$¢ oraz kiedy dostawcy dostrzegaja mozliwos¢ osiaggni¢cia korzysci z realizo-
wanej z przedsiebiorstwem relacji w przysztosci (rys. 3). Na podkreslenie zastuguje
fakt, ze budowaniu satysfakcji dostawcow wcale nie pomagaja lub stabo pomagaja
nieformalne aspekty wymiany, tj. wykorzystywanie relacji nieformalnych oraz spta-
canie przez ,,dostawcow” tzw. dtugu wdziecznos$ci.
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Rys. 3. Istotno$¢ czynnikow relacyjnych wspierajacych usatysfakcjonowanie dostawcow
przez przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Poza tym w zatrzymywaniu dostawcoOw bardzo pomocne jest ich zadowolenie
z synchronizacji realizowanej wymiany oraz rozwigzywanie sytuacji kryzysowych/
problemow zgodnie z ich oczekiwaniami (rys. 4).

W okresleniu istotno$ci czynnikow wspierajacych procesy ksztaltowania relacji
z odbiorcami wzigty udziat 82 przedsiebiorstwa. Dominujacym czynnikiem wspie-
rajacym procesy pozyskiwania i usatysfakcjonowania odbiorcow jest oferowana
przez przedsigbiorstwo jakos$¢ produktow/ustug (rys. 5, 6). Rowniez oferowanie ra-
batow jest czynnikiem bardzo wspierajacym te procesy. Pomocne w pozyskiwaniu
i usatysfakcjonowaniu odbiorcow sa tez reputacja przedsiebiorstw i marka oferowa-
nych przez nie produktow. Nalezy zauwazy¢, ze w opinii stosunkowo wielu przed-
sigbiorstw czynnikiem mato lub wcale niepomagajacym w pozyskiwaniu i usatys-
fakcjonowaniu odbiorcoOw jest akwizycja. Powodem uzyskania takiego rezultatu
moze by¢ fakt, ze dominujacym rodzajem dziatalnos$ci wigkszo$ci badanych przed-
siebiorstw jest produkcja lub ustugi, a przedsiebiorstw o charakterze handlowym
byto 35 z 82. Na podkreslenie zastuguje tez fakt, ze stosunkowo czgsto pojawiaty si¢
réwniez odpowiedzi, ze relacje nieformalne sa mato istotne w pozyskiwaniu i budo-
waniu satysfakcji odbiorcow. Natomiast w usatysfakcjonowaniu odbiorcéw bardzo
pomocne jest takze rozwigzywanie sytuacji kryzysowych/probleméw zgodnie z ich
oczekiwaniami.

W opinii badanych przedsigbiorstw najczes$ciej wskazywanym czynnikiem
wspierajagcym zatrzymywanie odbiorcow jest ich zaufanie w stosunku do przedsig-
biorstwa (rys. 7). W procesie zatrzymywania odbiorcéw wigkszo$¢ respondentow
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uwaza, ze $rednio lub bardzo pomocne jest dostrzeganie przez odbiorcow mozliwo-
$ci uzyskiwania korzysci z relacji z przedsigbiorstwem w przysztosci. Czynnikiem,
ktory nie wspiera lub mato wspiera realizacj¢ omawianego procesu, jest, podobnie
jak w przypadku pozostalych procesow ksztaltowania relacji z odbiorcami, akwi-
zycja. Natomiast opinie badanych przedsigbiorstw co do pozostatych czynnikow
wspierajacych proces zatrzymywania odbiorcow sa podzielone.
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Rys. 4. Istotnos¢ czynnikow relacyjnych wspierajacych zatrzymywanie dostawcow
przez przedsigbiorstwa

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych.
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Rys. 5. Istotno$¢ czynnikow relacyjnych wspierajacych pozyskiwanie odbiorcow przez przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.
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Rys. 6. Istotnos¢ czynnikow relacyjnych wspierajacych usatysfakcjonowanie odbiorcow
przez przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych.
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Rys. 7. Istotno$¢ czynnikow relacyjnych wspierajacych zatrzymanie odbiorcow przez przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

W okresleniu istotnosci czynnikow wspierajacych procesy ksztattowania relacji
z konsumentami wzi¢lo udziat 81 przedsiebiorstw. Dominujacym czynnikiem wspie-
rajagcym procesy pozyskiwania i usatysfakcjonowania konsumentow, podobnie jak
w przypadku ksztaltowania relacji z odbiorcami, jest oferowana przez przedsigbior-
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stwo jako$¢ produktow/ustug (rys. 8, 9). Pomocne w pozyskiwaniu i usatysfakcjo-
nowaniu konsumentéw sg tez czynniki zwigzane z wizerunkiem przedsigbiorstwa, tj.
rekomendowanie przedsigbiorstw przez innych konsumentéw, marka oferowanych
produktow oraz reputacja przedsigbiorstwa. W pozyskiwaniu konsumentoéw bardzo
pomocne sa tez informacje o ofercie oraz mozliwos¢ uzyskania przez konsumentow
rabatow. Natomiast w usatysfakcjonowaniu konsumentéw bardzo pomocne jest tak-
ze rozwigzywanie sytuacji kryzysowych/problemow zgodnie z ich oczekiwaniami
oraz oferowanie rabatow.
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Rys. 8. Istotnos¢ czynnikow relacyjnych wspierajacych pozyskanie konsumentéw przez przedsigbiorstwa

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych.
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Rys. 9. Istotnos¢ czynnikow relacyjnych wspierajacych usatysfakcjonowanie konsumentow
przez przedsigbiorstwa

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.
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Nalezy zauwazy¢, ze w opinii stosunkowo wielu przedsigbiorstw czynnikiem
mato lub $rednio pomagajacym w pozyskiwaniu i usatysfakcjonowaniu konsumen-
tow jest wykorzystywanie relacji nieformalnych.

Czynnikiem najbardziej wspierajacym zatrzymywanie konsumentow jest roz-
wigzywanie sytuacji kryzysowych/problemoéw zgodne z ich oczekiwaniami (rys. 10).
Bardzo pomocne w realizacji omawianego procesu jest rowniez zaufanie konsumen-
tow w stosunku do przedsigbiorstwa. Zatrzymywaniu konsumentow pomagaja tez
czynniki zwigzane z wizerunkiem przedsigbiorstw, tj. marka produktow, reputacja
przedsigbiorstwa i rekomendowanie go przez innych konsumentow.
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Rys. 10. Istotnos¢ czynnikow relacyjnych wspierajacych zatrzymanie konsumentow
przez przedsigbiorstwa

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych.

W opinii stosunkowo wielu przedsigbiorstw czynnikiem mato lub $rednio poma-
gajacym w zatrzymaniu konsumentoéw, podobnie jak w ich pozyskiwaniu i usatys-
fakcjonowaniu, jest wykorzystywanie relacji nieformalnych.

5. Zakonczenie

Realizacja procesow ksztaltowania relacji przedsigbiorstwa z rynkowymi intere-
sariuszami uaktywnia zroédta wartosci relacji i pozwala przedsiebiorstwu osiag-
na¢ korzysci z realizowanych stosunkow, ale tez skutkuje ponoszeniem przez nie
rozmaitych naktadow z tym zwigzanych. Przeprowadzone badania empiryczne
wykazaty, ze wystepuja rézne czynniki relacyjne, ktore wspieraja procesy pozy-
skiwania, usatysfakcjonowania i zatrzymywania interesariuszy rynkowych, a ich
istotno$¢ w realizacji tego zadania jest réznie postrzegana przez przedsigbiorstwa.
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Niezaskakujacy jest rezultat pokazujacy, ze bardzo pomocne w realizacji procesow
ksztattowania relacji przedsicbiorstwa z rynkowymi interesariuszami sg czynniki
o charakterze ekonomicznym, tj. satysfakcjonujace finansowe warunki wymiany.
Poza tym wyniki dokonanych badan ankietowych pokazuja, ze bardzo pomocnymi
czynnikami wspierajacymi pozyskiwanie i usatysfakcjonowanie rynkowych inte-
resariuszy sa te zwigzane ze strategicznym aspektem wartos$ci relacji, tj. reputacja
przedsigbiorstwa i rekomendowaniem go przez inne podmioty. Dodatkowo najbar-
dziej pomocnymi czynnikami w pozyskiwaniu i usatysfakcjonowaniu odbiorcow
1 konsumentoéw sa te odnoszace si¢ do produktowego wymiaru wartosci relacji, tj.
jakos¢ i marka produktéw/ustug. Bardzo pomocne w pozyskiwaniu i usatysfakcjo-
nowaniu odbiorcéw i konsumentéow jest tez rozwiagzywanie sytuacji kryzysowych/
probleméw zgodnie z ich oczekiwaniami, co dotyczy behawioralnego wymiaru
wartosci relacji. Natomiast w zatrzymaniu interesariuszy rynkowych najbardziej
pomocne jest ich zaufanie w stosunku do przedsi¢biorstwa, a wigc czynnik odno-
szacy si¢ rowniez do behawioralnego wymiaru wartosci relacji. Badania wykazaty
takze, ze czynniki dotyczace organizacyjnego aspektu tworzenia warto$ci relacji
(tj. synchronizacja wymiany, uzaleznienie organizacyjne, finansowe/kapitalowe
czy zasobowe) w opinii przedsigbiorstw nie sg czynnikami istotnie wspierajacymi
pozyskiwanie, usatysfakcjonowanie czy zatrzymywanie interesariuszy rynkowych.
Na podkreslenie zastuguje rowniez fakt, ze wykorzystywanie relacji nieformalnych
nie jest postrzegane przez badane przedsigbiorstwa jako czynnik bardzo wspieraja-
cy realizacje procesow ksztaltowania relacji z rynkowymi interesariuszami. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze nie ma pewnosci co do reprezentatywnos$ci proby badawczej,
w zwigzku z tym badanie nie daje mozliwosci generalizacji i wyciggania wnioskow
na temat ogoétu populacji, a uzyskane wyniki wskazuja jedynie na stan wystepu-
jacy w ramach badanych przedsiebiorstw. Niemniej zidentyfikowanie czynnikow
relacyjnych i dokonanie oceny ich istotno$ci we wspieraniu procesOw pozyskiwa-
nia, usatysfakcjonowania i zatrzymywania interesariuszy rynkowych jest pomocne
w ksztattowaniu korzysci uzyskiwanych przez przedsigbiorstwo ze stosunkow oraz
naktadow ponoszonych na ich realizacj¢ w sposob przemyslany i zorganizowany,
a wigc ulatwia zarzadzanie warto$cig relacji przedsigbiorstwa z rynkowymi intere-
sariuszami.
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MANAGEMENT OF THE VALUE OF AN ENTERPRISE’S
RELATIONSHIP WITH MARKET STAKEHOLDERS
IN THE CONTEXT OF THE VALUE CREATION PROCESS

Summary: The management of the value of an enterprise’s relationship with market stake-
holders consists in a well thought-out and organized creation of this value. The value of the
relationship is generated through the delivery of relationship forging processes. A variety of
factors affect these processes. Some of these factors are relational because they are affected by
enterprises and their market stakeholders and directly affect the conditions and the course of
the relationship. Knowledge of these factors and their importance in supporting the processes
of winning, satisfying and retaining market stakeholders helps manage the value of relation-
ships. The objective of this paper are theoretical considerations about the process of creating
the relationships of enterprises with market stakeholders and empirical identification of the
significance of relational factors that support this process. In order to achieve the objective
the subject literature was studied and empirical research was conducted on 102 enterprises in
Poland. The empirical studies have shown that relational factors that support the processes of
forging of a relationship refer to the economic, strategic, behavioral and product dimensions

of the relationship’s value.

Keywords: relationship, stakeholders, relationship value, creation of value, relationship va-
lue management.



