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Wstep

Zasoby niematerialne organizacji od czasu publikacji Barneya znajduja si¢ w cen-
trum zainteresowania badaczy zajmujacych si¢ zarzadzaniem, a zwlaszcza zarzadza-
niem strategicznym. Zasobowa teoria firmy ewoluuje wraz z licznymi badaniami
odwotujacymi si¢ do jej zatozen. Poczatkowo zainteresowania poznawcze ukie-
runkowane byly gtownie na zaséb wiedzy i organizacyjne uczenie si¢, a aktualnie
eksplorowane sa intensywniej pozostale zasoby, szczegdlnie kapitat relacyjny.

Ukierunkowanie badan na wnetrze organizacji i endogeniczne uwarunkowania
jej funkcjonowania, strategii i zmian tworzy fundamenty pozwalajace na lepsze zro-
zumienie istoty organizacji i mechanizméw, ktore w niej tkwig, wspomagajac badz
ograniczajac potencjat rozwoju.

Niniejsza publikacja jest wyrazem nieustajgcego wysitku badaczy, skierowane-
g0 na wyjasnianie rzeczywisto$ci organizacyjnej z perspektywy zasobow.

Artykuty zostaly pogrupowane pod katem merytorycznym, tworzac jednorodne
problemowo czesci:

1. Wiedza i organizacyjne uczenie si¢ oraz kultura organizacyjna,

2. Reputacja, marki, relacje,

3. Ludzie w organizacji: postawy, przywodztwo,

4. Zachowania organizacji i w organizacji.

Autorzy postawili wiele waznych poznawczo pytan. Podjeli takze watki meto-
dyczno-metodologiczne. Ale mysla przewodnig opracowania sg paradoksy oraz
paradygmaty odnoszone do poszczegolnych obszaréw problemowych. Liczymy, ze
lektura tego zbioru bedzie inspiracja do stawiania kolejnych pytan badawczych, do
rozwijania istniejacych teorii, do konstruowania zalecen aplikacyjnych, do prowa-
dzenia badan empirycznych i w koncu stanie si¢ inspiracja do rozwijania nauki
o zarzadzaniu w sposob satysfakcjonujacy zard6wno akademikow, jak i praktykow.

Zyczac owocnej lektury, dzigkujemy Autorom za wysitek wlozony w przygoto-
wanie publikacji, a Recenzentom za zaangazowanie na rzecz ich jakosci.

Ewa Stanczyk-Hugiet, Joanna Kacata
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ZNACZENIE PROCESU WSPOLKREOWANIA
WARTOSCI DLA KLIENTA
Z PERSPEKTYWY PRZEDSIEBIORSTWA

VALUE-CO-CREATION PROCESS FOR A CUSTOMER
FROM COMPANY’S PERSPECTIVE

DOI: 10.15611/pn.2016.422.01

Streszczenie: Celem artykulu jest prezentacja istoty procesu wspotkreowania wartosci dla
klienta oraz okreslenie znaczenia wybranych obszaréw tego procesu z perspektywy polskich
przedsiebiorstw. W pierwszej czesci scharakteryzowano koncepcje wspotkreowania wartosci
dla klienta, w drugiej za§ omdéwiono wyniki badan empirycznych przeprowadzonych w fir-
mach zatrudniajacych powyzej 49 osob. W wyniku badan zidentyfikowano gltdwne elementy
tego procesu: znaczenie klienta w rozwoju/modyfikacji koncepcji produktu w obszarze inter-
akcji przedsigbiorstwa z klientami, rola partneréw biznesowych w przygotowywaniu/mody-
fikacji oferty firmy, znaczenie informacji o potrzebach klienta w obszarze zasobow klienta
w tym procesie, identyfikacja mozliwych szans (m.in. spelnienie oczekiwan potencjalnego
klienta) i zagrozen (m.in. przejgcie projektu przez konkurencje), znaczenie kontaktu osobiste-
go z pracownikiem/menedzerem w obszarze kanaldow komunikacyjnych oraz rola ogdlnej
oceny produktu przez klienta w badanym procesie.

Slowa kluczowe: klient, przedsigbiorstwo, oferta przedsigbiorstwa, wartos¢ dla klienta,
wspotkreowanie wartosci dla klienta.

Summary: In the first part of the article value-co-creation concept is presented. In the second
part of the article the results of empirical research conducted amongst companies are shown.
The presentation of results contains the following research areas: (1) importance of value-co-
creation process, (2) interaction intensity between companany and customers, (3) importance
of selected stakeholders groups, (4) usefullness of customers’ resources, (5) evaluation of
potential risk (opportunities or threats) connected to value-co-creation process, (6) usefullness
of selected communication channels and (7) importance of selected purchase determinants
that influence the preparation or modification of company’s offer.

Keywords: customer, company, company’s offer, value for the customer, value-co-creation.
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Wspottworzenie wartosci dla klienta
to dynamiczny proces interakcji,
refleksyjnego uczenia sig i rozwoju
kompetencji wystepujgcych miedzy
klientem, organizacjq i pozostatymi
interesariuszami.

Venkat Ramaswamy

1. Wstep

Wspolczesna rzeczywistos¢ gospodarcza wymusza na przedsiebiorstwach koniecz-
nos¢ permanentnego dostosowywania si¢ do ztozonych i dynamicznych realiow ryn-
kowych. Spowodowane jest to przede wszystkim wicksza liczbg wzajemnych powia-
zah i wspotzaleznosci o charakterze sieciowym, wystepujacych miedzy réznymi
podmiotami rynkowymi — przedsigbiorstwami, klientami oraz innymi interesariu-
szami [Roser, DeFillippi, Samson 2013]. Wzrost zaleznosci dotyczy rowniez procesu
tworzenia wartosci dla klienta, w zakresie ktorego rosna wymagania personalizacji
oferty rynkowej — jest to wypadkowa coraz bogatszych doswiadczen konsumpcyj-
nych klientéw [Prahald, Ramaswamy 2004].

Proces wspotkreowania wartosci dla klienta odzwierciedla ewolucje od samo-
dzielnego, jednostronnego kreowania wartosci dla klienta, przez organizacje, do par-
tycypacyjnego procesu, w ktoérym przedsigbiorstwa wspdlnie z interesariuszami
(najczesciej klientami) generujg oraz rozwijaja te wartos¢ [Ind 2013]. Powoduje to,
ze tradycyjnie pojmowane role, realizowane przez klientow oraz przedsigbiorstwa,
ulegajg zmianom — spowodowane jest to zarowno latwoscig pozyskania informacji
przez klientdéw, jak i poziomem nasycenia rynkow w wiele propozycji rynkowych,
charakteryzujacych sie substytucyjnoscia, a przez to koniecznoscia budowy przewa-
gi konkurencyjnej przedsigbiorstwa w sposob bardziej precyzyjny niz kiedykolwiek
wczesniej. Wymusza to czesto zmiang modelu biznesowego przedsigbiorstwa
[Sheth, Sisodia, Sharma 2000] oraz roli klienta, ktora ewoluuje w kierunku wspdtko-
ordynatora dziatalnosci przedsigbiorstwa, wspotproducenta, kreatora wartosci dla
klienta, az po wspottworce wiedzy oraz kompetencji organizacyjnych [Bartkowiak
2015]. Rola klientow ulega wiec wspotczesnie zmianom od pasywnych odbiorcow
dziatan marketingowych do aktywnych uczestnikow, wspotpracownikoéw oraz kre-
atoroOw oczekiwanej wartosci [ Tapscott, Williams 2006; Saarijarvi, Kannan, Kuusela
2013].

2. Istota procesu wspoltkreowania wartosci dla klienta

Celem pierwszej czgSci opracowania jest prezentacja istoty procesu wspotkreowania
wartos$ci dla klienta. Idea tego procesu stanowi wypadkowa kilku elementéw, wérod
ktorych wskaza¢ nalezy przede wszystkim na adaptacje wachlarza technologii inter-
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netowych w zarzadzaniu organizacja, orientacj¢ w kierunku ustug i do§wiadczen,
bardziej otwarte podej$cie do rozwoju innowacji [Chesbrough 2006] oraz rozwdj
sposobow 1 narzedzi spotecznej komunikacji i wspotpracy miedzy podmiotami ryn-
kowymi [Ind 2013]. To wszystko pozwala na wykorzystanie tego procesu w rela-
cjach B2C, rowniez poprzez adaptacj¢ praktyk oraz doswiadczen wypracowywa-
nych w relacjach B2B.

Wspotkreowanie warto$ci dla klienta jest jednym ze sposobow budowania ko-
rzys$ci strategicznych przedsigbiorstwa, ktore sa trudno osiggalne przy wykorzysta-
niu tradycyjnych badan rynku, badan marketingowych czy metod rozwoju nowych
produktow. Odmienne jest rOwniez podejscie do opinii konsumentéw, poniewaz an-
gazuje klientow i innych interesariuszy do wspotudzialu w tancuchu wartosci, co
pozwala na otwarcie granic organizacji i rozszerza zakres funkcjonowania przedsig-
biorstwa. Z tej perspektywy istotne jest dopasowanie zakresu wspotpracy z interesa-
riuszami do strategicznych priorytetoéw organizacji. Do zbioru najwazniejszych wy-
miarow procesu wspotkreowania wartosci dla klienta nalezy przede wszystkim
[DeFillippi, Roser 2014]:

e  Cel procesu wspotkreowania wartosci dla klienta — od rozwoju nowych produk-
tow, przez optymalizacj¢ istniejacych produktow lub proceséw, do wspdlnych
dziatan promocyjnych przedsi¢biorstwa i klientow.

*  Typ procesu wspotkreowania wartosci dla klienta — okres$lenie interesariuszy
wlaczonych w proces — od wspotpracy z klientami strategicznymi, przez wspot-
prace z ‘typowymi’ odbiorcami oferty przedsigbiorstwa, do kooperacji z wyko-
rzystaniem idei crowdsourcingu.

* Umiejscowienie procesu wspotkreowania wartosci dla klienta — okreslenie za-
kreséw tancucha tworzenia wartosci, w ktorych ma wystapi¢ proces rozwoju
innowacji — od rozwoju innowacji i zdefiniowania jej funkcjonalnosci, przez
wybrane obszary rozwoju oferty, do sprecyzowanego usprawnienia organiza-
cyjnego.

*  Czestotliwos¢ interakcji — okreslenie zakresu wigczenia interesariuszy w proces
wspotkreowania warto$ci dla klienta — od glebokiego i szerokiego zaangazowa-
nia, przez ograniczone i wybrane zaangazowanie, do bezosobowej wspotpracy.

e (Czas — zdefiniowanie okresu angazowania interesariuszy w proces wspotkre-
owania wartosci dla klienta — od dtugoterminowych, wielowatkowych powia-
zan, przez zobowigzania krotkoterminowe lub jednowatkowe dhuzsze relacje, do
krotkoterminowych relacji z wieloma, czgsto anonimowymi interesariuszami.

*  Motywatory — zdefiniowanie instrumentéw motywowania podmiotéw zaanga-
zowanych w proces wspotkreowania wartosci dla klienta — od strategicznych
zaleznos$ci mi¢dzy partnerami relacji z wewngetrznymi i zewnetrznymi motywa-
torami relacji, przez ograniczone bodzce strategiczne, najczgsciej w postaci fi-
nansowych gratyfikacji za udziat i zaangazowanie w rozwoj produktu lub marki,
do zachet operacyjnych, zwigzanych na przyktad z nagroda lub uznaniem ze
strony rowiesnikow.
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Koncepcja wspotkreowania wartosci dla klienta jest wigc wieloaspektowa,
przede wszystkim ze wzgledu na optyke tego procesu przez rézne grupy zaangazo-
wanych podmiotow. Z perspektywy przedsiebiorstwa, wystepujacego w roli swo-
istego katalizatora tworzenia wartosci [Sawhney, Verona, Prandelli 2005], istotne
jest koordynowanie tego procesu poprzez stworzenie odpowiednich metod i instru-
mentow pozwalajacych na synergiec wynikajaca ze wspotpracy zaangazowanych
podmiotow (rys. 1).

[Value) [Co] - [Creation]
Jakie wartos$ci dla kogo? Przy wykorzystaniu Przy wykorzystaniu
— okreslenie wartosci jakich zasobow? jakiego mechanizmu?
dla organizacji —B2B, B2C, C2B, C2C — okreslenie kanatow
i dla klienta komunikacji migdzy

partnerami relacji

Rys. 1. Czgsci sktadowe procesu wspotkreowania wartosci dla klienta

Zrédto: [Saarijirvi, Kannan, Kuusela 2013].

Wystepowanie procesu wspotkreowania wartosci dla klienta powoduje, ze
przedsiebiorstwa, przygotowujac przyszte oferty rynkowe lub modyfikujac obecne
propozycje, powinny traktowac klientow jako aktywnych uczestnikow tego procesu,
co stanowi wyzwanie organizacyjne oraz wywiera istotny wptyw na biznesowy wy-
miar funkcjonowania przedsiebiorstwa.

3. Znaczenie procesu wspolkreowania wartosci dla klienta
z perspektywy przedsi¢biorstwa

Jednym z podstawowych celow opracowania jest okreslenie znaczenia wybranych
obszaréw procesu wspotkreowania wartosci dla klienta z perspektywy polskich
przedsiebiorstw. Zrodlem oceny sa czastkowe wyniki badan empirycznych przepro-
wadzonych na przelomie czerwca i lipca 2015 roku w ramach badan statutowych
Katedry Zarzadzania Strategicznego Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu'.

! Zakresy badan empirycznych: (1) podmiotowy — reprezentanci przedsigbiorstw zatrudniajacych
powyzej 49 osob, (2) przedmiotowy — uwarunkowania wybordéw strategicznych w przedsigbiorstwie,
(3) przestrzenny — Polska, (4) czasowy — przetom czerwca i lipca 2015 roku. Wielkos¢ proby badawczej
wyniosta 103 obserwacje. Dobdr jednostek do badania — wykorzystano doboér losowy warstwowy — popu-
lacj¢ badanych przedsigbiorstw zatrudniajacych powyzej 49 0sdb podzielono na rozlaczne zbiory (war-
stwy) wedlug kryterium rodzaju prowadzonej dziatalnosci gospodarczej (sektor dziatalnosci); udziaty
badanych podmiotow w ramach poszczegolnych sektorow byly proporcjonalne do udzialow przedsie-
biorstw w calej populacji; w zakresie kazdej warstwy zastosowano losowanie proste bez zwracania. Ana-
liza wynikow przeprowadzona zostala przy wykorzystaniu programu IBM SPSS Statistics (version 22).
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Okreslenie czynnikow w zakresie wyrdéznionych obszaréw procesu wspotkreowania
wartosci dla klienta nastgpito przy wykorzystaniu metody grup fokusowych, a osta-
teczne zbiory ustalono przy uzyciu metody ekspertow. Pozwolito to na empiryczng
weryﬁkaCJq nastgpujacych obszarow:

Natezenie wybranych cech charakteryzujacych znaczenie procesu wspotkre-

owania warto$ci dla klienta z perspektywy przedsigbiorstwa.

* Intensywno$¢ interakcji przedsiebiorstwa z klientami w wybranych obszarach
funkcjonowania przedsigbiorstwa.

* Znaczenie wybranych grup interesariuszy w procesie przygotowania lub mody-
fikacji oferty przedsiebiorstwa.

* Przydatno$¢ wybranych zasobow klienta w procesie przygotowania lub modyfi-
kacji oferty przedsicbiorstwa.

* Potencjalne ryzyko zwigzane z przygotowaniem lub modyfikacja oferty przed-
sigbiorstwa wspdlnie z klientami lub innymi interesariuszami.

* Przydatno§¢ wybranych kanatow komunikacji przedsigbiorstwa z klientem

w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta.

e Znaczenie wybranych czynnikéw determinujacych proces przygotowywania lub
modyfikacji oferty przedsiebiorstwa wspdlnie z klientami.

Pomiar wymienionych obszarow procesu wspotkreowania wartosci dla klienta
z perspektywy przedsigbiorstwa zrealizowano przy wykorzystaniu czterostopnio-
wych skal Likerta.

Pierwszy obszar postepowania badawczego dotyczyl oceny natgzenia wybra-
nych obszarow charakteryzujacych znaczenie procesu wspotkreowania wartosci dla
klienta z perspektywy przedsigbiorstwa (rys. 2).

Uzyskane wyniki pozwalajg na wskazanie obszaréw funkcjonowania przedsig-
biorstwa, w zakresie ktorych wystepuje relatywnie wysokie znaczenie procesu
wspotkreowania wartosci dla klienta z perspektywy badanych przedsigbiorstw. Zali-
czajg si¢ do nich przede wszystkim:

e Otwartos$¢ kierownictwa przedsigbiorstwa na idee oraz pomysty w zakresie roz-

woju oferty przedsigbiorstwa (X = 3,00).

» Swiadomo$¢ wyzszego zadowolenia klienta w przypadku kreowania oferty

przedsigbiorstwa wspolnie z klientami (x = 2,95).

* Poziom otwarto$ci przedsiebiorstwa na zjawisko tzw. otwartych innowacji

(x =2,94).

*  Wystepowanie wigkszej liczby zrédet przewagi konkurencyjnej przedsigbior-

stwa w sytuacji kreowania oferty wspoélnie z klientami (x = 2,78).

*  Przewaga relacyjnych stosunkéw z klientami na rynku funkcjonowania przed-

sigbiorstwa (x = 2,74).

* Kreowanie warto$ci dla klienta wspolnie z klientami lub innymi interesariusza-

mi(x =2,73).

e Nizszy poziom rynkowego zagrozenia w przypadku kreowania oferty wspodlnie

z klientami (x =2,73).

* Przewaga elastycznych powigzan organizacyjnych (x = 2,73).
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na rynku przewazaja transakeyjne stosunki
z klientami

na rynku przewazaja relacyjne stosunki
z klientami

nowy produkt jest jednostronna inicjatywa
przedsigbiorstwa

nowy produkt jest wspdlng inicjatywa
przedsigbiorstwa i klientow

oferta rynkowa jest przygotowywana
tylko przez przedsi¢biorstwo

wystepuje wspolpraca z klientami w procesie
przygotowywania oferty rynkowej (B2C)

oferta rynkowa jest przygotowywana tylko
przez przedsigbiorstwo

wystepuje wspolpraca z kooperantami
W procesie przygotowywania oferty rynkowej

warto$¢ dla klienta jest jednostronnie
kreowana przez przedsi¢biorstwo

»
2
W

warto$¢ dla klienta jest kreowana wspélnie
z klientami

przedsigbiorstwo nie jest otwarte na zjawisko
,,otwartych innowacji”

‘—*

przedsigbiorstwo jest otwarte na zjawisko
wotwartych innowacji”

do rozwoju produktow sa angazowane przede
wszystkim wewnetrzne zasoby

do rozwoju produktow sa angazowane przede
wszystkim zewnetrzne zasoby

przedsigbiorstwo jest zamknigte na relacje
z nieznanymi interesariuszami

N
(=}
2

_.—‘k

przedsigbiorstwo jest otwarte na relacje
z nieznanymi interesariuszami

jako$¢ produktow jest wyzsza w przypadku
jednostronnego przygotowywania oferty

N
~
EN

jako$¢ produktow jest wyzsza w przypadku
przygotowania oferty wspélnie z klientami

zadowolenie klienta jest wyzsze, gdy oferta jest
jednostronnie kreowana przez firme

4
el
[

zadowolenie klienta jest wyzsze, gdy oferta jest
kreowana wspélnie z klientami

poziom rynkowego ryzyka jest nizszy
w przypadku jednostronnego kreowania oferty

»
3
w

poziom rynkowego zagrozenia jest nizszy
w przypadku kreowania oferty z klientami

zrodta przewagi konkurencyjnej sg rzadsze przy
jednostronnym kreowaniu oferty

zrodta przewagi konkurencyjnej s liczniejsze
w przypadku kreowania oferty z klientami

wspolpraca z klientami nie utatwia
personalizacji produktow

N
i
(=}

wspolpraca z klientami ulatwia personalizacje
produktow

kierownictwo przedsigbiorstwa samodzielnie
rozwija ofertg

kierownictwo przedsigbiorstwa jest otwarte na
idee oraz pomysly interesariuszy

w przedsigbiorstwie przewazaja hierarchiczne
powiazania organizacyjne

w przedsigbiorstwie przewazaja elastyczne
powiazania organizacyjne

w firmie nie jest opracowany system motywacji
zwiazany z rozwojem lub modernizacja oferty

w firmie jest opracowany system motywacji
zwigzany z rozwojem lub modernizacjq oferty

* Pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: (1) brak lub minimalne znaczenie,

(2) mate znaczenie, (3) duze znaczenie, (4) kluczowe znaczenie oraz (0) nie wiem / nie mam zdania.

Rys. 2. Natezenie obszaréw definiujacych proces wspotkreowania wartosci dla klienta
w przedsiebiorstwie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Do obszarow funkcjonowania przedsigbiorstwa, w zakresie ktérych odnotowano
najnizsze znaczenie procesu wspotkreowania warto$ci, zaliczy¢ nalezy przede
wszystkim: angazowanie do rozwoju produktow przede wszystkim wewngetrznych
zasobow organizacji (X = 2,40) oraz deklaracj¢ o jednostronnym przygotowywaniu
oferty rynkowej przez przedsigbiorstwo (X = 2,44). Ocena pozostalych obszarow
definiujacych proces wspotkreowania wartosci dla klienta oscyluje wokoét sredniej
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(x =2,50). Uzyskane wyniki potwierdzaja relatywnie wysokie znaczenie charakte-
ryzowanego procesu w funkcjonowaniu badanych przedsiebiorstw.

Kolejnym krokiem postepowania badawczego byta ocena intensywnosci inter-
akcji wystepujacych migdzy przedsigbiorstwem a klientami w wybranych obszarach
funkcjonowania przedsigbiorstwa (rys. 3).

1. Rozwoj lub modyfikacja koncepcji produktu ' 2,69
2. Okreslenie finalnej wersji produktu (przed komercjalizacja) } 2,65
3. Partycypacja w procesie produkcyjnym (podwykonawca, wspotproducent) ( 2,17

4. Udzial w promocji produktu * 2,51
5. Uczestnictwo w procesie dystrybucji produktu ‘ 2,46

* Pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: (1) brak lub w minimalnym zakresie,
(2) mata intensywnos¢, (3) duza intensywnos¢, (4) kluczowa rola interesariuszy oraz (0) nie wiem / nie
mam zdania.

Rys. 3. Ocena intensywnosci interakcji przedsigbiorstwa z klientami w wybranych obszarach funkcjo-
nowania przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Wyniki zaprezentowane na rysunku (rys. 3) wskazuja na relatywnie niskg inten-
sywnos¢ interakcji wystepujacych migdzy badanymi przedsiebiorstwami a ich klien-
tami. Do najistotniejszych interakcji badani zaliczyli partycypacje klientow w proce-
sie rozwoju lub modyfikacji koncepcji nowych produktow (X = 2,69) oraz ich udziat
w ustaleniu finalnej wersji produktu przed rynkowa komercjalizacja (x = 2,65). Na
srednim poziomie oceniony zostat udzial tej grupy interesariuszy w promocji pro-
duktu (X = 2,51), natomiast ponizej $redniej oceniono udziat klientéw w procesie
dystrybucji produktu (X = 2,46) oraz ich partycypacje w procesie produkcyjnym —
najczesciej w charakterze podwykonawcy lub wspoétproducenta (x =2,17). Uzyska-
ne wyniki pozwalaja na wskazanie konkretnych obszaréw lancucha tworzenia war-
tosci w przedsigbiorstwie, w zakresie ktorych dostrzegana jest koniecznosé
wspotuczestnictwa klienta.

Nastepnie dokonano oceny znaczenia wybranych grup interesariuszy w procesie
przygotowywania lub modyfikacji oferty przedsigbiorstwa (rys. 4).

Znaczenie wybranych grup interesariuszy w perspektywie procesu wspotkre-
owania wartos$ci dla klienta oceni¢ nalezy jako wysokie — w przypadku wszystkich
grup ich rola jest ponadprzecigtna. Najwieksze znaczenie przypisano partnerom biz-
nesowym (X = 3,20), pracownikom (X = 2,93) oraz klientom (x = 2,81). Wokot
warto$ci Sredniej ocenione zostato znaczenie konkurentow (x = 2,54) oraz dostaw-
cow (X =2,53).

Kolejny obszar postgpowania badawczego dotyczyt weryfikacji przydatnosci
wybranych zasobow klienta w procesie przygotowania lub modyfikacji oferty przed-
sigbiorstwa (rys. 5).
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1. Pracownicy , 2,93
2. Klienci * 2,81
3. Dostawcy ( 2,53
4. Partnerzy biznesowi ) 3,02
5. Konkurenci ‘ 2,54

* Pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: (1) brak lub minimalne znaczenie,
(2) mate znaczenie, (3) duze znaczenie, (4) kluczowa rola interesariuszy oraz (0) nie wiem / nie mam
zdania.

Rys. 4. Ocena znaczenia wybranych grup interesariuszy w procesie przygotowywania lub modyfikacji
oferty przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

—_

. Referencje i rekomendacje klientéw (lojalnos¢, przychylno$é, zaufanie) * 3,44

2. Do$wiadczenia i wrazenia z uzytkowania produktu przez klienta (oceny, uwagi,
sugestie)

3. Informacje o postrzeganiu rynku

4. Informacje o potrzebach klienta

5. Spostrzezenia / sugestie dotyczace postrzeganej wartosci produktu

6. Testowanie produktu / rozwigzan technologicznych (ocena nowych propozycji)

7. Propozycje nowych lub modernizacja istniejacych produktow

8. Informacje o finansowych mozliwosciach klienta (szacowanie potencjatu)

9. Informacje o stylu zycia (zwyczajach konsumenckich), hobby, pasjach lub
inspiracjach klienta

10. Informacje o preferencjach (motywach, upodobaniach) klienta 2,90

* Pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: (1) zdecydowanie nieprzydatne,
(2) mato przydatne, (3) raczej przydatne, (4) zdecydowanie przydatne oraz (0) nie wiem / nie mam
zdania.

Rys. 5. Ocena przydatnos$ci wybranych zasobow klienta w procesie przygotowania lub modyfikacji
oferty przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Wyniki zaprezentowane na rys. 5 wskazujg na ponadprzecig¢tne znaczenie wszyst-
kich wyodrgbnionych zasobow bedacych w posiadaniu klienta w procesie wspotkre-
owania warto$ci dla klienta. Do najwyzej ocenianych zasobow zaliczone zostaty
przede wszystkim:

* Informacje o potrzebach klienta (x = 3,64).
* Doswiadczenia i wrazenia z uzytkowania produktu przez klienta — oceny, uwagi
lub sugestie (x =3,52).



Znaczenie procesu wspotkreowania wartosci dla klienta z perspektywy przedsigbiorstwa 21

* Referencje i rekomendacje klientow — lojalno$¢, przychylnos¢ oraz zaufanie

klienta (x = 3,44).

* Spostrzezenia oraz sugestie dotyczace wymiar6w postrzeganej wartosci ofero-

wanych produktow (x = 3,41).

W dalszej kolejnosci respondenci wskazali na: testowanie produktu oraz nowych
rozwigzan technologicznych (X = 3,34), propozycje nowych produktow lub moder-
nizacje istniejacego portfela (x = 3,30), informacje o postrzeganiu rynku (¥ = 3,20)
oraz samoocena mozliwosci finansowych klienta (Xx = 3,12). Uzyskane wyniki
swiadczg o relatywnie wysokim znaczeniu zasobow klienta w biznesowym funkcjo-
nowaniu badanych przedsigbiorstw.

Jednym z podstawowych obszaréw charakteryzowanego procesu jest ocena ry-
zyka (zagrozen oraz szans) zwigzanego z przygotowaniem lub modyfikacja oferty
przedsigbiorstwa wspdlnie z klientami lub innymi interesariuszami (rys. 6).

1. Ryzyko zainteresowania projektem ze strony potencjalnego klienta (ryzyko

powodzenia projektu) 3,12
2. Ryzyko spehienia oczekiwan potencjalnego klienta produktu 3,21
3. Ryzyko jakosci interakcji z klientem (pomijanie, ignorowanie) 2,62

4. Ryzyko intensywnosci kontaktéw z klientem

5. Ryzyko zaufania migdzy podmiotami relacji

6. Ryzyko wywiazywania si¢ ze wzajemnych zobowigzan * 3,00

7. Ryzyko kontroli autora (klienta) projektu przez przedsigbiorstwo 2,80
8. Ryzyko poszanowania prawa wtasnosci do projektu 2,86
9. Ryzyko przejgcia projektu przez konkurenta (bezpieczenstwa / poufnosci ( 213
projektu) i
10. Ryzyko partycypacji w komercjalizacji projektu * 2,42
11. Ryzyko czasowego zaangazowania autora projektu w jego rozwoj * 2,73
12. Ryzyko finansowego zaangazowania przedsigbiorstwa w rozwoj projektu ‘ 278

(partycypacja w kosztach)

* Pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: (1) zdecydowanie zagrozenie,
(2) zagrozenie, (3) szansa, (4) zdecydowanie szansa oraz (0) nie wiem / nie mam zdania.

Rys. 6. Ocena potencjalnego ryzyka zwiazanego z przygotowaniem lub modyfikacja oferty przedsie-
biorstwa wspolnie z klientami lub innymi interesariuszami

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Analiza uzyskanych wynikow pozwala na wskazanie szans i1 zagrozen zwigza-
nych z przygotowaniem lub modyfikacjg oferty przedsigbiorstwa. Do zbioru zagro-
zen zaliczy¢ nalezy przede wszystkim:
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*  Ryzyko przejecia projektu przez konkurenta zwigzane z bezpieczenstwem oraz

poufnoscig projektu (x = 2,13).

* Ryzyko partycypacji podmiotow relacji w komercjalizacji projektu (x = 2,42).

Z kolei w zbiorze szans wskaza¢ nalezy zwlaszcza na:

* Ryzyko spehienia oczekiwan potencjalnego klienta oferty przygotowywanej

wspolnie z interesariuszami (x = 3,21).

* Ryzyko zainteresowania projektem ze strony potencjalnego klienta — ryzyko po-

wodzenia projektu (x = 3,12).

*  Ryzyko zaufania migdzy podmiotami relacji (X = 3,06).
* Ryzyko intensywnosci kontaktow z klientem (x = 3,00).
* Ryzyko wywigzywania si¢ ze wzajemnych zobowiazan (x = 3,00).

Znaczenie pozostatych czynnikow oscyluje wokoét wartos$ci $redniej (X = 2,50).
Oznacza to, ze ich ocena ma charakter indywidualny, ktéry wynika zaréwno ze spe-
cyfiki organizacji respondenta, otoczenia przedsiebiorstwa, jak i subiektywnego po-
strzegania analizowanego procesu. Do czynnikow tych zaliczy¢ nalezy przede
wszystkim:

* Ryzyko poszanowania prawa wtasno$ci do projektu (x = 2,86).

* Ryzyko kontroli autora projektu przez przedsigbiorstwo (X = 2,80).

* Ryzyko partycypacji w kosztach projektu przektadajace si¢ na finansowe zaan-
gazowanie przedsiebiorstwa (x =2,78).

* Ryzyko czasowego zaangazowania autora projektu w jego rozwoj (x = 2,73).

* Ryzyko jakosci interakcji z klientem zwigzane przede wszystkim z ignorowa-

niem wspolpracy przez klienta (x = 2,62).

Kolejny krok postgpowania badawczego dotyczyt oceny przydatnosci wybra-
nych kanatow komunikacji przedsigbiorstwa z klientem w przygotowywaniu lub
modyfikacji oferty przedsigbiorstwa (rys. 7).

Uzyskane wyniki pozwalaja na okreslenie utylitarno$ci wybranych kanalow
komunikacji przedsicbiorstwa z klientem w procesie wspotkreowania wartosci.
Do najistotniejszych zaliczaja sie: kontakt osobisty reprezentanta przedsigbiorstwa
z klientem (x = 3,76), formularz kontaktowy Iub konto klienta na stronie interne-
towej przedsigbiorstwa (x = 3,29), kontakt telefoniczny poprzez infolini¢, call
center lub SMS (x = 3,14), punkt obstugi klienta lub punkt reklamacji i serwisu
(x = 3,00) oraz targi, wystawy, pokazy lub dni otwarte w przedsi¢biorstwie
(¥ =2,98). W zbiorze najmniej przydatnych kanatow komunikacji z klientem przed-
siebiorcy wskazuja czat, komunikator internetowy lub wideorozmowe (x = 1,94)
oraz kanat korporacyjny np. w serwisie YouTube (X = 1,96). Co ciekawe, na rela-
tywnie niskim poziomie oceniono przydatnos¢ bardzo popularnych mediow spo-
tecznosciowych (x = 2,15) oraz forow internetowych, zarbwno moderowanych
przez producenta (x = 2,31), jak i og6lnodostepnych — m.in. blogéw konsumenc-
kich (¥ = 2,39). Ocena przydatnosci pozostalych kanatow komunikacji oscyluje
wokot $redniej — zaliczajg si¢ do nich: internetowy konfigurator ofert (x = 2,41)
oraz ankieta (sondaz) internetowa (¥ = 2,57) oraz w punkcie sprzedazy (x = 2,606).
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1. Strona www — formularz kontaktowy, konto klienta , 3,29

2. Ankieta (sondaz) internetowy ( 2,57

3. Ankieta (sondaz) w punkcie sprzedazy } 2,66

4. Czat / komunikator internetowy / wideorozmowa (Skype) ( 1,94

5. Kanat korporacyjny itp. w serwisie YouTube 1,96

6. Kontakt osobisty (z pracownikiem lub menedzerem) 3,7¢

7. Forum internetowe (ogdlnodostgpne, konsumenckie, blog) ﬂ,39

8. Forum internetowe moderowane przez producenta + 2,31

9. Portal spotecznosciowy (Facebook, Twitter itp.) k2,15
10. Punkt obstugi klienta, punkt reklamacji (serwis) \ 3,00
11. Kontakt telefoniczny (infolinia, call center, SMS) * 3,14
12. Targi, wystawy, pokazy, dni otwarte w przedsigbiorstwie } 2,98
13. Internetowy konfigurator ofert ‘ 2,41

* Pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: (1) zdecydowanie nieprzydatne,
(2) mato przydatne, (3) raczej przydatne, (4) zdecydowanie przydatne oraz (0) nie wiem / nie mam
zdania.

Rys. 7. Ocena przydatno$ci wybranych kanatoéw komunikacji przedsigbiorstwa z klientem w przygoto-
wywaniu lub modyfikacji oferty przedsigbiorstwa

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Ostatnim obszarem, ktory zostat poddany empirycznej weryfikacji, byta ocena
waznosci wybranych czynnikow procesu przygotowywania lub modyfikacji oferty
przedsiebiorstwa wspdlnie z klientami (rys. 8).

Uzyskane wyniki pozwalaja na ocen¢ wyodrgbnionych czynnikow w procesie
wspotkreowania warto$ci z perspektywy badanych przedsiebiorstw. Do najwazniej-
szych respondenci zaliczyli: ogdlng ocene produktu przez klienta (x = 3,47), wery-
fikacj¢ korzystnosci zakupu (X = 3,39), oceng fizycznych lub technicznych parame-
trow produktu przez klienta (x = 3,35), okreslenie funkcjonalnosci produktu przez
klienta (X = 3,31), ocene¢ przeznaczenia lub przydatnosci produktu (¥ = 3,29),
oceng jakosci, wytrzymatosci lub trwatosci produktu przez klienta (X = 3,29) oraz
opinie dotyczgce produktu ze strony klienta — przekazywanie informacji zwrotnej
(x =3,28).

Z kolei do zbioru elementow najmniej istotnych z punktu widzenia badanych
przedsigbiorcow zaliczone zostaly: informacje o stylu zycia klienta, przynaleznosci
do subkultury Iub grupy spotecznej (x = 2,24), ocena dzialalno$ci promocyjnej
przedsigbiorstwa (X = 2,82), dziatania promocyjne realizowane przez klienta w za-
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1. Ogdlna ocena produktu przez klienta ? 3,47
2. Ustalanie (ocena) korzystnosci zakupu — relacji cena / jako$¢ produktu przez 339
klienta >
3. Ocena parametrow fizycznych lub technicznych produktu przez klienta } 3,35

4. Ocena promocyjnych dziatan przedsigbiorstwa przez klienta 2,82

5. Dziatania promocyjne realizowane przez klienta, dotyczace producenta, marki 288
lub produktu >

6. Okreslenie funkcjonalnosci produktu przez klienta * 3,31

7. Ocena przeznaczenia lub przydatno$ci produktu

8. Informacje dotyczace wezesniejszych doswiadczen klienta

9. Preferencje osobiste (nawyki) klienta

10. Informacje o stylu zycia klienta, przynaleznosci do subkultury lub grupy
spotecznej

11. Ocena jakosci, wytrzymatosci lub trwatosci produktu przez klienta

12. Wyrazanie opinii dotyczacych produktu (informacja zwrotna) ze strony klienta

13. Ocena poziomu kosztow zwiazanych z eksploatacja produktu przez klienta

14. Ocena gwarancji oraz serwisu — sposobow rozwiazania problemu klienta z
nabytym produktem

15. Warunki finansowania zakupu (r6zne formy platnosci, ewentualne
kredytowanie zakupu itp.) przez klienta

16. Ocena komfortu dokonywania zakupow przez klienta

17. Ocena ustug dodatkowych zwiazanych z nabytym przez klienta produktem

* Pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: (1) bardzo niska, (2) niska, (3) wysoka,
(4) bardzo wysoka oraz (0) nie wiem / nie mam zdania.

Rys. 8. Ocena wazno$ci wybranych czynnikéw procesu przygotowywania lub modyfikacji oferty
przedsigbiorstwa wspoélnie z klientami

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

kresie marki, producenta lub produktu (x = 2,88), ocena dodatkowych ustug zwia-
zanych z nabywanym produktem (X = 2,95) oraz determinacja sposobow finanso-
wania zakupu przez klienta (x =2,96).

4. Z.akonczenie

Zaprezentowane wyniki pozwalaja na wskazanie najistotniejszych elementow
w wyodrebnionych obszarach procesu wspotkreowania wartosci dla klienta z per-
spektywy badanych przedsigbiorstw. Uzyskane wyniki wskazujg przede wszystkim
na znaczenie otwartosci kierownictwa organizacji na zewnetrzne idee oraz pomysty
w zakresie rozwoju oferty, otwartos¢ przedsigbiorstwa na zjawisko ,,otwartych inno-



Znaczenie procesu wspotkreowania wartosci dla klienta z perspektywy przedsigbiorstwa 25

wacji” oraz wyzsze zadowolenie klienta w sytuacji jego partycypacji w procesie
wspotkreowania warto$ci.

W zakresie interakcji przedsiebiorstwa z klientem badani wskazali przede
wszystkim na role klienta w rozwoju lub modyfikacji koncepcji produktu oraz
w okresleniu finalnej postaci produktow — procesy te nabierajg szczegolnego znacze-
nia w perspektywie komercjalizacji produktu.

Z kolei do najwazniejszych interesariuszy procesu wspotkreowania wartosci dla
klienta przedstawiciele badanych przedsi¢biorstw zaliczyli przede wszystkim part-
nerow biznesowych, pracownikow i dopiero w trzeciej kolejnosci klientow — §wiad-
czy¢ to moze o trudnosciach zwigzanych z budowg systemu koordynujacego i nad-
zorujacego partycypacje tej grupy interesariuszy w badanym procesie.

Wsrod zasobow klienta reprezentanci przedsigbiorstw cenig przede wszystkim
informowanie o: potrzebach klienta, doswiadczeniach i wrazeniach z uzytkowania
produktu (oceny, uwagi i sugestie zakupowe) oraz wystgpowanie referencji i re-
komendacji ze strony klientow, bedace przejawami lojalnosci, przychylnosci
1 zaufania.

W zakresie ryzyka zwigzanego z przygotowaniem lub modyfikacja oferty rynko-
wej respondenci wskazali wigcej szans niz zagrozen — §wiadczy¢ to moze o otwarto-
sci badanych na wspoétprace z interesariuszami w tym zakresie. Wsrod zagrozen
wskaza¢ nalezy przede wszystkim na ryzyko przejgcia projektu przez konkurencje,
natomiast wérdd szans — na realizacje oczekiwan potencjalnego klienta zwigzanych
z projektowang oferta.

Z kolei w zakresie oceny przydatno$ci kanatéw komunikacji z klientem wskaza-
no przede wszystkim na znaczenie osobistego kontaktu reprezentanta przedsigbior-
stwa z klientem — $wiadczy¢ to moze z jednej strony o ponadprzecietnej roli perso-
nelu sprzedazowego, z drugiej strony brak wyraznie zaznaczonych innych form
komunikacji moze by¢ przestanka trudnosci wystepujacych w zarzadzaniu pozosta-
tymi kanatami komunikacji.

Jednoczes$nie wskaza¢ nalezy na konieczno$¢ przeprowadzenia dalszych analiz,
zwlaszcza w zakresie porownania znaczenia badanych elementéw ze wzgledu na
charakterystyki przedsigbiorstw i ich reprezentantow oraz zestawienia uzyskanych
rezultatow badawczych z oceng procesu wspotkreowania wartosci z perspektywy
r6éznych grup interesariuszy — zwlaszcza klientow.
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