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Streszczenie

Celem opracowania jest identyfikacja wybranych obszaréw procesu wspotkreowania wartosci w kontek-
$cie relacji B2C z perspektywy klienta. W pierwszej czesci opracowania scharakteryzowano koncepcje
wspotkreowania wartosci dla klienta. W drugiej zaprezentowano wyniki badan empirycznych prze-
prowadzonych w grupach klientéw na wybranych rynkach: odziezy i obuwia, dobr trwalego uzytku,
ustug fitness oraz ustug mobilnych. Prezentacja wynikdw ogranicza si¢ do wybranych obszaréw pro-
cesu wspotkreowania wartoséci dla klienta — zasobéw angazowanych przez klienta w ten proces, kana-
téw komunikacji z przedsiebiorstwem, ryzyka zwigzanego z partycypacja w procesie wspotkreowania
warto$ci dla klienta oraz determinant wyboru oferty rynkowej na badanych rynkach. Do identyfikacji
podstawowych obszaréw procesu wspotkreowania warto$ci dla klienta wykorzystano metode eksplo-
racyjnej analizy czynnikowe;j.

Stowa kluczowe: klient, przedsigbiorstwo, oferta rynkowa przedsiebiorstwa, wartos¢ klienta, wspot-
kreowanie wartosci dla klienta, relacje B2B, relacje B2C, podejscie oparte na tlumie, podejscie nie-
oparte na ttumie
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1. Wprowadzenie

Gléwnym celem opracowania jest identyfikacja najwazniejszych sktadowych procesu
wspotkreowania wartoéci dla klienta w wybranych jego obszarach' - zasobach klienta anga-
zowanych w proces wspotkreowania warto$ci, kanatach komunikacji wykorzystywanych
w tym procesie, potencjalnym ryzyku z nim zwigzanym oraz determinantach wyboru oferty
rynkowej na wybranych rynkach: odziezy i obuwia, débr trwalego uzytku, ustug fitness oraz
ustug mobilnych. Wspoétkreowanie wartosdci dla klienta (ang. value co-creation) jest forma
strategii biznesowej przedsigbiorstwa, w ktorej nacisk jest potozony na tworzenie i biezace
zarzgdzanie wartoscig dla klienta przez przedsiebiorstwo wspdlnie z jego interesariuszami,
przede wszystkim klientami®. Problematyka zwigzana z procesem wspotkreowania wartosci
dla klienta jest rozpoznana od strony koncepcyjnej — brakuje jednak empirycznej weryfikacji
utylitarnych metod, sposobéw oraz mechanizméw wspdtpracy, wystepujacych miedzy pod-
miotami zaangazowanymi w ten proces. Podstawg oceny wybranych obszaréw charaktery-
zowanego procesu s3 wyniki badan empirycznych, przeprowadzonych z grupami klientéw
na wybranych rynkach. Podstawowa metodg, wykorzystang w procesie analizy danych, jest
metoda eksploracyjnej analizy czynnikowej, ktéra pozwolila na identyfikacj¢ najwazniej-
szych obszaréw (sktadowych) w wybranych obszarach procesu wspdtkreowania wartosci
dla klienta oraz ich uszeregowanie ze wzgledu na zakres wariancji wyja$nianej przez kazda
ze sktadowych. Takie podejscie pozwolilo na okreslenie najwazniejszych obszaréw charak-
teryzowanego procesu w kontekscie relacji B2C z perspektywy klienta jako jednego z pod-
stawowych podmiotdw tych interakgji.

2. Charakterystyka procesu wspotkreowania wartosci dla klienta

Logika procesu wspotkreowania wartosci dla klienta polega na odejsciu od jednostron-
nego, liniowego tworzenia wartosci przez przedsiebiorstwo na rzecz sieci wspélpracy organi-
zacji z réznymi interesariuszami — powoduje to, zZe granice takich podmiotéw staja si¢ coraz
bardziej przenikalne, niewyrazne i ulotne — ulegaja zatarciu’, a dotychczasowe role poszcze-
gblnych podmiotéw ulegaja zmianom®. W tym kontekscie poszczegdlnych uczestnikéw rynku

1 Por. P. Bartkowiak, Identyfikacja skladowych procesu wspétkreowania wartosci dla klienta, ,Ekonomika

i Organizacja Przedsigbiorstwa” 2017, no. 9.

2 W. Rampen, My Personal Definition of BUSINESs with Customer Value Co-Creation, http://www.customer-
think.com, dostep styczen 2014 r. Por. P. Bartkowiak, Koncepcja wspotkreowania wartosci dla klienta na przykladzie
modelu DART, ,,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw” 2014, 136.

3 A.Bechmann, S. Lomborg, Mapping Actor Roles in Social Media: Different Perspectives on Value Creation
in Theories of User Participation, NewMedia & Society 2013, vol. 15 no. 5.

4 P.Frow, S. Nenonen, A. Payne, K. Storbacka, Managing Co-Creation Design: A Strategic Approach to Inno-
vation, ,,British Journal of Management” 2015, vol. 26, no. 3.
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traktowac nalezy jak systemy (o réznym stopniu otwartosci), zarzadzajace szeroko rozumia-
nymi zasobami, ktore poprzez wzajemne powigzania i interakcje pozwalajg na wspdtdziele-
nie tych zasoboéw?’. Istota procesu wspotkreowania wartosci dla klienta sprowadza si¢ wiec do
koncentracji na systemach, w ramach ktérych poszczegélni ich uczestnicy — m.in. dostawcy,
partnerzy biznesowi, kooperanci lub klienci - wspoldziataja w zakresie kreowania nowych
propozycji rynkowych®. W tym miejscu nalezy zwrdci¢ uwage na koniecznos¢ rozpoznania rol
zaangazowanych podmiotéw’ oraz charakteru wystepujacych miedzy nimi interakcji, ktérych
istota sprowadzac sie bedzie do analizy relacji miedzy ponoszonymi kosztami a osiagganymi
korzy$ciami®, zwigzanymi z partycypacja w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta.
Katalizatorem charakteryzowanych zmian jest przede wszystkim rozwdj technologii infor-
matycznych, a zwlaszcza aplikacji wykorzystywanych w mediach spotecznosciowych, ktére
rewolucjonizuja sposoby dzielenia si¢ informacjami i wchodzenia w interakcje miedzy réz-
nymi, wcze$niej nieosiggalnymi i globalnie rozproszonymi spofeczno$ciami — w ten sposéb
nowo opracowane narzedzia zbierania, monitorowania, analizowania oraz wizualizacji tych
interakeji umozliwiajg organizacjom rozwdj nowych propozycji rynkowych’. Wspoélczesna
rzeczywisto$¢ biznesowa, gdzie klienci, organizacje oraz systemy gospodarcze sa potaczone
i wspolzalezne, wymusza rozwdj nowych sposobow zarzgdzania wartoscig dla klienta. Powo-
duje to, ze rozwigzania takie powinny bazowa¢ na platformach integrujacych nie tylko pomy-
sty oraz rozwigzania wewnetrzne lub zewnetrzne, lecz takze te oparte na wspotpracy miedzy
organizacjami oraz ich interesariuszami'. Powoduje to, Ze model zamknietych innowacji,
bazujacy na wewnetrznych zasobach w zakresie badan i rozwoju (B&R), wspdtczesnie funk-
cjonuje zbyt wolno oraz jest zbyt kosztowny w poréwnaniu do rozwigzan konkurencyjnych'.
W zbiorze korzysci, zwigzanych z procesem wspotkreowania wartosci dla klienta, wska-
zac nalezy przede wszystkim na poprawe jakosci oferty rynkowej, zadowolenie szerszej grupy
interesariuszy oraz redukcje ryzyka, zwlaszcza zwigzanego z rozwojem nowych produktéw'?

5 K. Storbacka, P. Frow, S. Nenonen, A. Payne, Designing Business Models for Value Co-Creation, Special Issue
— Toward a Better Understanding of the Role of Value in Markets and Marketing 2015.

6 H. Saarijirvi, P.K. Kannan, H. Kuusela, Value Co-Creation: Theoretical Approaches and Practical Implica-
tions, ,European Business Review” 2013, vol. 25 no. 1.

7 C. Gronroos, A. Ravald, Service as a Business Logic: Implications for Value Creation And Marketing, ,,Jour-
nal of Service Management” 2011, vol. 22 no. 1.

8 C.Mele, T. Russo-Spena, M. Colurcio, Co-Creating Value Innovation through Resource Integration, ,,Inter-
national Journal of Quality and Service Sciences” 2010, vol. 2, no. 1.

9 S. Ketonen-Oksi, J.J. Jussila, H. Kirkkiinen, Social Media Based Value Creation and Business Models, ,,Indu-
strial Management & Data Systems” 2016, vol. 116, no. 8.

10 § M. Lee, D.L. Olson, S. Trimi, Co-Innovation: Convergenomics, Collaboration, and Co-Creation for Orga-
nizational Values, ,Management Decision” 2012, vol. 50, no. 5.

11§ M. Lee, D.L. Olson, S. Trimi, The Impact of Convergence on Organizational Innovation, ,,Organizational
Dynamics” 2010, vol. 39 no. 3.

12° G. Tavakoli, M.F. Arefi, O. Heidari, M. Mirjafari, Designing Conceptual Model of Aftersales Services, in Com-
panies Producing the Capital Goods, with the Idea of Value Co-Creation, ,International Journal of Quality and
Service Sciences” 2016, vol. 8 no. 2.
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- pozwala na lepszg identyfikacje szans rynkowych, rozwoéj innowacji'? oraz elastyczne dosto-
sowywanie si¢ do ciagle zmieniajacych sie wymagan klientow'.

Partycypacja w procesie wspotkreowania warto$ci dla klienta wigze sie oczywiscie
z koniecznos$cia rozwigzania wielu probleméw decyzyjnych, wystepujacych najczesciej po stro-
nie przedsigbiorstwa jako podmiotu stwarzajacego warunki do wspolpracy” — wymusza
to identyfikacje specyficznych potrzeb poszczegélnych podmiotéw partycypujacych w pro-
cesie wspotkreowania i elastycznego do nich dostosowania's.

Koncepcja wspotkreowania wartosci dla klienta jest wieloaspektowa. Wynika to przede
wszystkim z postrzegania poszczegdlnych obszaréw procesu wspotkreowania wartosci dla
klienta przez roznych jego uczestnikéw. W tym kontekscie kluczowa jest identyfikacja korzysci
osiaganych przez podmioty partycypujace w charakteryzowanym procesie (value- jakie war-
tosci dla kogo?), rodzaju angazowanych zasobow (co — przy wykorzystaniu jakich zasobéw?)
oraz okreslenie mechanizmu ich integracji (creation — przy wykorzystaniu jakiego mecha-
nizmu?)". Modelowe ujecie procesu wspdtkreowania wartosci dla klienta, zaproponowane
przez T. Rosera, R. DeFillippi i A. Samsona, ilustrujace podstawowe obszary menadzerskie
z nim zwigzane, sprowadza si¢ do okreslenia podmiotéw partycypujacych w tym procesie
(typ procesu wspotkreowania — od partneréw lub klientéw strategicznych do wspdtpracy
zwykorzystaniem), celu wspétkreowania (identyfikacja problemdéw do rozwiazania), umiej-
scowienia dziatan zwigzanych z procesem wspotkreowania w fancuchu tworzenia wartosci
(okreslenie zrddet i obszaréw rozwoju nowych propozycji), intensywnosci procesu wspot-
kreowania (niezbedny poziom zaangazowania poszczegélnych stron interakcji), czasu (okres
zaangazowania w proces wspotkreowania) oraz zachet wspotkreowania (identyfikacja zrodet
motywacji podmiotéw partycypujacych w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta — od
zewnetrznych, zwigzanych z osiggnigciem indywidualnych korzysci, czesto niezwigzanych
bezposrednio z procesem wspotkreowania, do wewnetrznych, opartych na niematerialnych
nagrodach — m.in. informacji zwrotnej, rozpoznawalnosci oraz do§wiadczeniach interakcji)*®.

Szczegoblnego znaczenia nabiera charakter relacji wystepujacych pomiedzy podmiotami
partycypujacymi w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta — w przypadku relacji
B2B wigkszy nacisk zwigzany jest z hierarchicznymi formami wspolpracy, opierajacymi sie
na potrzebie formalizowania interakeji (np. poprzez komitet sterujacy reprezentujacy inte-
resy zaangazowanych podmiotéw). Natomiast w przypadku relacji B2C nadzér nad formami
wspolpracy jest rozproszony, co wynika zaréwno z liczby zaangazowanych podmiotéw, jak

13 § M. Lee, D.L. Olson, S. Trimi, Co-Innovation..., op.cit.

14 D, Tapscott, A.D. Williams, Wikinomics: How Mass Collaboration Changes Everything, Portfolio, New York
2006.

15 T. Roser, R. DeFillippi, A. Samson, Managing Your Co-Creation Mix: Co-Creation Ventures in Distinctive
Contexts, ,,European Business Review” 2013, vol. 25, no. 1.

16 D, Brozovic, F. Nordin, D. Kindstréom, Service Flexibility: Conceptualizing Value Creation in Service, ,,Jour-
nal of Service Theory and Practice” 2016, vol. 26, no. 6.

17 H. Saarijarvi, P.K. Kannan, H. Kuusela, Value Co-Creation..., op.cit.

18 T. Roser, R. DeFillippi, A. Samson, Managing..., op.cit.



Identyfikacja obszaréw procesu wspétkreowania wartosci w kontekscie relacji B2C z perspektywy klienta 151

i charakteru wystepujacych miedzy nimi interakcji. Rozstrzygniecia w tym obszarze staja
sie podstawg budowy modeli biznesowych przedsigbiorstwa, w zakresie ktdrych okreslenia
wymagajg przede wszystkim zakresy i sposoby (metody i narzedzia) wspdtpracy podmiotow
wspolkreujacych warto$¢ dla klienta (rysunek 1).

Rysunek 1. Roznice w procesie wspolkreowania wartosci dla klienta w kontekscie relacji B2B i B2C
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Zrédlo: T. Roser, R. DeFillippi, A. Samson, Managing Your Co-Creation Mix: Co-Creation Ventures in Distinctive Contexts,
»European Business Review” 2013, vol. 25, no. 1.

Do gtéwnych probleméw decyzyjnych, zwigzanych z procesem wspotkreowania wartosci
dla klienta, zaliczy¢ nalezy przede wszystkim okreslenie istoty wartosci dla klienta (determi-
nanty oferty rynkowej — obszary wymiany wartosci), identyfikacje zaangazowanych zasobow
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(ocena sktonnosci do partycypacji w procesie wspétkreowania wartosci dla klienta), rozpo-
znanie mechanizmu wspolpracy — kanatéw komunikacji miedzy uczestnikami charaktery-
zowanych interakeji oraz rozpoznanie obszaréw potencjalnego ryzyka — szans oraz zagrozen.

3. Okreslenie wybranych obszaréw procesu wspotkreowania
wartosci w kontekscie relacji B2C z perspektywy klienta
w Swietle badan empirycznych

Podstawg oceny wybranych obszardéw procesu wspotkreowania wartosci w kontekscie
relacji B2C z perspektywy klienta sg wyniki badan empirycznych zrealizowanych w roku
2014". Do identyfikacji czynnikéw w podstawowych obszarach procesu wspotkreowania
wartosci dla klienta postuzono si¢ analizg literatury, metoda grup fokusowych oraz weryfi-
kacja ostatecznych zbioréw zmiennych przy zastosowaniu metody ekspertéw. Pozwolito to
na budowe zbioréw czynnikéw w nastepujacych obszarach:

» zasobow, ktdre klient jest sklonny zaangazowac w przygotowanie lub modyfikacje oferty
przedsigbiorstwa,

« sposobéw komunikacji klienta z przedsigbiorstwem, przydatnych w procesie wspotkre-
owania wartosci dla klienta - mechanizm wspoélpracy i integracji zasobow,

« ryzyka (szans albo zagrozen), zwigzanego z partycypacja klienta w procesie przygotowa-
nia lub modyfikacji oferty przedsiebiorstwa — obszar poufnosci,

o determinant zakupu na wybranych rynkach - odziezy i obuwia, dobr trwatego uzytku,
uslug fitness oraz ustug mobilnych - obszar wymiany wartosci.

W celu redukgji wieloelementowych zbioréw zmiennych postuzono sie¢ metoda eksplo-
racyjnej metody czynnikowej. Pozwolilo to na identyfikacje nowych sktadowych, majacych
istotne znaczenie dla opisu analizowanych probleméw — wyodrebnione sktadowe to zmienne
ukryte (tzw. latentne), zachowujace zakresy znaczeniowe zmiennych pierwotnych — pozwala
to na pomiar i syntetyczny opis zjawisk bezposrednio nieobserwowalnych, wyrazonych zesta-
wem nowych wskaznikéw syntetycznych (sktadowych)**. W celu grupowania zmiennych
pierwotnych w nowe skltadowe (zmienne ukryte) oraz dla ulatwienia interpretacji wynikéw,
uzyskang macierz fadunkéw czynnikowych poddano rotacji ortogonalnej Varimax.

19 Zakresy badan empirycznych: 1) podmiotowy - konsumenci na wybranych rynkach (odziezy i obuwia - OiO,
dobr trwatego uzytku - DTU, ustug fitness — UF oraz ustug mobilnych - UM); 2) przedmiotowy — uwarunko-
wania ksztaltujace proces wspdétkreowania wartosci dla klienta oraz wybory konsumencie na wybranych ryn-
kach; 3) przestrzenny — miasto Poznan oraz powiat poznanski; 4) czasowy — 2014 rok. Wielko$¢ proby badawczej
wyniosta 988 obserwacji. Dobor proby miat charakter kwotowy — uwzglednione cechy: pte¢, wiek oraz miejsce
zamieszkania. Analiza uzyskanych wynikéw przeprowadzona zostata przy wykorzystaniu programu IBM SPSS
Statistics ver. 21.

20 A. Malarska, Statystyczna analiza danych wspomagana programem SPSS, Wydawnictwo SPSS Polska, Kra-
kéw 2005.
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Pierwszy obszar postepowania badawczego dotyczyt zasobow, ktdre klient jest skfonny
zaangazowac w proces przygotowania lub modyfikacji oferty przedsiebiorstwa — ocenie pod-
dano dwadziescia dwie zmienne?'. Wyniki analizy czynnikowej w zakresie dwoch pierwszych
skfadowych zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Dwie pierwsze skladowe w zakresie zasobow angazowanych przez klienta w proces
wspolkreowania wartosci

1. sktadowa 2. sktadowa

Zasoby klienta Ogodtem | Oi0O | DTU | UF | UM | Ogétem | OiO | DTU | UF | UM
01. aktywna komunikacja 0,641| 0,621 |0,648
02. pasywna komunikacja 0,605 0,624
06. referencje i rekomendacje 0,675
08. wiedza i umiejetnosci 0,619
09. doswiadczenia (oceny) 0,750 [ 0,750 | 0,727 | 0,697 | 0,710
10. spostrzezenia (sugestie) 0715|0729 | 0,711 | 0,701 | 0,732
11. testowanie produktow 0,684| 0,653 0,672
12. wspdtpraca w projektach 0,625 |0,646| 0,610 0,618 | 0,609
13. rozwdj nowych produktéw 0,719 | 0,752 | 0,701 0,731 | 0,691
14. rozwéj oferty uzupetniajacej 0,729 | 0,752 | 0,714 0,738 | 0,714
15. projektowanie (design) produktéw 0,738 | 0,738 0,769 0,728 | 0,723
16. propozycja sposobdw promogji 0,723 | 0,736 | 0,727 0,739 | 0,699
17. propozycja form obstugi klienta 0,609 | 0,609
19. informowanie o hobby (pasjach) 0,642
20. informowanie o preferencjach 0,756
21. informowanie o postrzeganiu rynku 0,687
22. informowanie o stylu Zycia 0,695

wartosci tadunkdw czynnikowych > 0,600

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Uzyskane wyniki (tabela 1) pozwalaja na okreslenie najwazniejszych zakreséw (sktado-
wych) zasoboéw angazowanych w proces wspotkreowania wartosci — dla ogétu respondentow
oraz w przypadku rynkéw towardw (odziezy i obuwia oraz débr trwalego uzytku) pierwsza
sktadowa zwigzana jest z poszukiwaniem wspoélnie z klientami nowych rozwigzan rynkowych
- zaréwno w zakresie oferty produktowej, jak i w obszarach szeroko rozumianej oferty uzu-
pelniajacej, form obstugi klienta oraz sposobow promocji (wspotpraca w projektach, rozwoj
nowych produktéw, rozwdj oferty uzupelniajacej, projektowanie produktéw oraz propozy-
cje w zakresach sposobdéw promocji oraz form obstugi klienta). W przypadku rynkéw ustug

21 Zmienne nieuwzglednione w wynikach w tabeli 1: 03. dane osobowe; 04. czas; 05. zaangazowanie finansowe;
07. promowanie (reklama); 18. ocena funduszu klienta.



154 Pawet Bartkowiak

sytuacja wyglada odmiennie — w pierwszej kolejnosci zwrdci¢ nalezy uwage na obszary zwig-
zane z bezposrednig interakcja pomiedzy ustugodawcay a ustugobiorca, co stanowi okazj¢ do
wymiany wiedzy, umiejetnosci, doswiadczen oraz spostrzezen i sugestii, stajac sie Zrodtem
pdzniejszych dziatan komunikacyjnych, inicjowanych zaréwno przez klientow, jak i przedsie-
biorstwa. Dodatkowo na rynku ustug fitness nalezy zwrdci¢ uwage na role osobistych infor-
magcji o preferencjach, stylu zycia, hobby oraz postrzeganiu rynku, co stanowi istotne zrédto
weryfikacji, kreowania lub modyfikacji dotychczasowej oferty przedsigbiorstwa.

Analiza drugiej z wyodrebnionych sktadowych wskazuje na zamiane znaczenia zakresow
zasobow klienta angazowanych w proces wspotkreowania wartosci miedzy rynkami towa-
réw uslug — obszary pierwszoplanowe na rynkach ustug staja sie drugoplanowymi na ryn-
kach towaréw i odwrotnie. Uzyskane wyniki wskazujg na wymiar menadzerski, zwigzany
z okresleniem celu procesu wspdtkreowania wartosci wspdlnie z klientem.

Kolejnym punktem postepowania badawczego byla analiza kanatéw komunikacji w pro-
cesie wspotkreowania wartosci dla klienta (tabela 2). W procesie pomiaru ocenie poddanych
zostaly dwadzie$cia dwie zmienne (prezentacja wynikow eksploracyjnej analizy czynniko-
wej ograniczona zostata do dwdch pierwszych sktadowych)?.

Wyniki zastosowania metody eksploracyjnej analizy czynnikowej (tabela 2) pozwalajg na
wskazanie podstawowych obszaréw (skladowych) w zakresie komunikacji klienta z przed-
siebiorstwem w procesie przygotowania lub modyfikacji jego oferty. W pierwszej kolejnosci
nalezy zwrdci¢ uwage na znaczenie rozwoju technologii informatycznych, co znajduje swoje
potwierdzenie w zmiennych pierwotnych, budujacych pierwszg sktadowa — dedykowana plat-
forma internetowa przygotowana przez producenta (np. aplikacja mobilna), strona WWW
producenta, poczta elektroniczna, jak réwniez rozwigzania oparte na technologiach ufatwia-
jacych dzielenie si¢ informacjami oraz wchodzenie w interakcje z innymi uzytkownikami
- m.in. forum internetowe, zaréwno ogdlnodostepne (konsumenckie, blog), jak i nadzoro-
wane przez organizacje, portale spoteczno$ciowe czy kanaly korporacyjne (np. w serwisie
YouTube). W przeciwienstwie do zasobdw klienta angazowanych w proces wspotkreowa-
nia wartosci dla klienta, w przypadku ktérych zaobserwowaé mozna wyrazne réznice mie-
dzy wynikami ogélem, rynkami débr a rynkami ustug, w przypadku kanatéw komunikacji
zakres pierwszego obszaru (sktadowej) jest podobny dla kazdego z analizowanych rynkéw
- wyjatkiem sg dedykowana platforma, strona WWW oraz poczta elektroniczna, ktérych
nie uwzgledniono na rynku ustug mobilnych.

Z kolei analiza drugiego zakresu (sktadowej) w obszarze kanaléw komunikacji wskazuje
na wystgpowanie réznic rynkowych. Na rynku odziezy i obuwia wskaza¢ nalezy na targi,
wystawy i drzwi otwarte, stanowigce dobra okazje do prezentacji nowosci rynkowych. Na
rynku débr trwatego uzytku znaczenia nabierajg interakcje zwigzane z posrednig obstuga
klienta w miejscu sprzedazy (sondaz w punkcie sprzedazy, ksigga gosci). Na rynku uslug
fitness dodatkowego znaczenia, poza interakcjami wskazanymi na rynku DTU, nabierajg

22 Zmienne nieuwzglednione wynikach w tabeli 2: 03. konto (profil) klienta; 19. SMS; 22. internetowy konfi-
gurator ofert.
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relacje zwigzane z posrednig obstuga klienta, przy wykorzystaniu nowoczesnych techno-
logii informatycznych (sondaz internetowy, komunikator internetowy lub videorozmowa);
na rynku ustug mobilnych wskazane zostaly kanaly pozwalajace na bezposrednig respon-
sywnos¢ — kontakt z personelem sprzedazy, punkt obstugi klienta, punkt reklamacji oraz
infolinia. Uzyskane wyniki wskazuja na wymiar zwigzany z ksztaltowaniem mechanizmu
wspolpracy i integracji zasobéw w procesie wspotkreowania wartosci z klientem.

Tabela 2. Dwie pierwsze sktadowe w zakresie kanaléw komunikacji przydatnych w procesie
przygotowywania lub modyfikacji oferty przedsiebiorstwa

1. sktadowa 2. sktadowa

kanaty komunikacji Ogoétem | OO | DTU | UF | UM | Ogétem | OiO | DTU | UF | UM
01. dedykowana platforma 0,635 | 0,619 | 0,613 | 0,664
02. strona WWW producenta 0,669 | 0,620 0,658 | 0,713
04. poczta elektroniczna 0,633 | 0,615 | 0,650 | 0,603
05. sondaz internetowy 0,604
06. komunikator internetowy 0,654
07. videorozmowa 0,695
08. kanat korporacyjny YouTube 0,615 |0,668| 0,652
09. forum internetowe ogdlnodostepne | 0,774 | 0,784 | 0,773 | 0,760 | 0,798
10. forum internetowe producenta 0,731 | 0,750 0,759 | 0,653 | 0,766
1. portal spotecznosciowy 0,683 | 0,681 0,669 | 0,691 | 0,698
12. sondaz w punkcie sprzedazy 0,623 0,612
13. kontakt z personelem sprzedazy 0,635
14. ksiega gosci 0,681 0,724 | 0,606
15. poczta tradycyjna 0,698 0,687 | 0,667
16. punkt obstugi klienta 0,746
17. punkt reklamacji 0,724
18. infolinia 0,657
20. targi/wystawy 0,722
21. drzwi otwarte 0,737

wartosci tadunkdw czynnikowych > 0,600

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Nastepnie dokonano identyfikacji podstawowych obszaréw ryzyka zwigzanego z udzia-
fem w procesie przygotowywania lub modyfikacji oferty przedsi¢biorstwa (tabela 3) - w tym
zakresie ocenie poddano dwadziescia pie¢ zmiennych (prezentacja wynikéw ograniczona
zostata do dwoch pierwszych sktadowych)?.

23 Zmienne nieuwzglednione wynikach w tabeli 3: 06. interakcji z przedsigbiorstwem; 07. intensywnosci kon-
taktow z przedsigbiorstwem; 08. zaufania migdzy podmiotami; 09. realizacji zobowigzan; 11. kontroli autora pro-
jektu; 12. naruszenia dobr osobistych; 13. prawa wlasnoéci do projektu; 14. przejecia projektu przez konkurenta;
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Tabela 3. Dwie pierwsze sktadowe w zakresie postrzeganego ryzyka zwigzanego z partycypacja
klienta w procesie wspolkreowania wartosci

1. sktadowa 2. sktadowa

Ryzyko Ogétem | 0i0 | DTU | UF | UM | Ogétem | 00 | DTU | UF | UM

01. zainteresowania projektem przez
przedsiebiorstwo

02. elastycznosci przedsiebiorstwa 0,725 |0,726 | 0,712 | 0,744 | 0,729

0,671 | 0,702 | 0,660 | 0,693 | 0,640

03. akceptacji projektu przez

przedsiebiorstwo 0,775 | 0,787 | 0,775 | 0,774 | 0,800

04. zainteresowania projektem przez

. 0,741 | 0,735| 0,750 | 0,736 | 0,750
klienta

05. spetnienia oczekiwan

przedsiebiorstwa 0,638 0,639 | 0,647 | 0,687

10. formalizacji relacji 0,668

17. wiedzy przedstawicieli

przedsiebiorstwa 0,635 0,684

18. wiedzy autora projektu 0,610 0,607

19. zaangazowania czasowego 0,600 0,624

22. bezpieczenstwa/poufnosci projektu 0,658

24. poczucia wartosci 0,625 | 0,609
25. rozwoju osobistego 0,605 0,628 | 0,665

wartosci tadunkéw czynnikowych > 0,600

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar empirycznych.

Analiza uzyskanych wynikoéw (tabela 3) pozwala na identyfikacje tych obszaréw ryzyka,
ktore jest uwzgledniane przez uczestnikdw procesu wspotkreowania wartosci dla klienta
w pierwszej kolejnosci (sktadowa 1.). Uzyskane wyniki wskazujg na relatywna homogenicz-
nos¢ analizowanego problemu - zakres pierwszej skladowej obejmuje ryzyko zwigzane z ryn-
kowg akceptacja podejmowanych dzialan (problemy zainteresowania i akceptacji projektem
ze strony przedsiebiorstwa lub potencjalnego klienta, elastycznosci i otwarto$ci producenta
na nowe propozycje) oraz rozwojem osobistym autora projektu. Z kolei na obszar drugiej
skladowej skiadajg si¢ przede wszystkim rodzaje ryzyka zwigzane z wiedzg i kompetencjami
zaangazowanych podmiotéw (w przypadku wynikéw ogédlem oraz na rynku ustug fitness),
bezpieczenstwem i poufnoscig podejmowanych dzialan (rynek odziezy i obuwia), czasowym
zaangazowaniem w rozwoj projektu (rynek dobr trwalego uzytku) oraz stopniem formali-
zacji relacji z producentem (rynek ustug mobilnych).

Ostatnim krokiem postepowania badawczego byla identyfikacja podstawowych obsza-
réw (skladowych) w zakresie czynnikéw wyboru produktéw na analizowanych rynkach

15. udziatu w komercjalizacji projektu; 16. powodzenia projektu; 20. zaangazowania finansowego; 21. anonimo-
wosci autora projektu; 23. odpowiedzialno$ci za projekt.
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- obszaréw wymiany wartosci (tabela 4). Pozwala to na identyfikacje wartosci (korzysci)
z perspektywy ostatecznego klienta. W przypadku rynku odziezy i obuwia oraz ustug mobil-
nych ocenie poddano po pige¢dziesigt zmiennych, na rynku débr trwatego uzytku pie¢dziesiat
jeden zmiennych, natomiast na rynku ustug fitness trzydziesci cztery czynniki (prezentacja
wynikdéw, po zastosowaniu metody eksploracyjnej analizy czynnikowej, ograniczona zostata

do dwdch pierwszych sktadowych na kazdym z badanych rynkoéw).

Tabela 4. Dwie pierwsze skladowe w zakresie czynnikow determinujacych zakup wybranych

kategorii produktow
Rynek 1. sktadowa 2. sktadowa
0iO - odziezy | Liderzy opinii / mozliwos¢ dyferencjacji poprzez Komfort i funkcjonalnos¢ produktu
i obuwia oferte rynkowa 12. materiat/tkanina produktu (0,687);
5. ambasador marki (0,605); 6. reklama (0,638); 7. portale | 13. funkcjonalnos¢ produktu (0,641);
/blogi modowe (0,750); 8. moda/trendy (0,715); 26. rozmiar/dopasowanie produktu (0,633);
9. mozliwo$¢ stworzenia wtasnego wzoru (0,697) 27. wygoda/komfort uzytkowania (0,697)
DTU — débr Trendy rynkowe / mozliwos¢ dyferencjacji poprzez Komfort zakupu
trwatego oferte rynkowa 8. gwarancja (0,696); 9. mozliwos¢
uzytku 23. moda/trendy (0,711); 25. nasladownictwo innych wymiany lub zwrotu (0,672); 10. mozliwos¢
0s6b (0,715); 26. niepowtarzalnos¢ produktu (0,615); testu przed zakupem (0,614)
36. prestiz zw. z posiadaniem produktu / status
spoteczny (0,698)
UF - ustug Uwarunkowania finansowe i formalno-organizacyjne | Ustugi komplementarne / odbiér
fitness 1. cena ustug (0,775); 2. karnet / program lojalnosciowy spoteczny i trendy
(0,786); 3. umowa (0,769); 4. promocje (0,799); 14. posiadane certyfikaty (0,612);
6. kompetencje personelu (0,804); 7. stosunek personelu | 15. reklama (0,718); 17. moda (zdrowy tryb
(0,822); 8. trener osobisty (0,701); 9. atmosfera w czasie zycia) (0,605); 21. opieka nad dzieckiem
zajec (0,781); 10. muzyka w czasie zaje¢ (0,673); (0,701); 22. bar / punkt gastronomiczny
1. harmonogram zajec (0,812); 12. komfort ¢wiczen (0,799); 23. sklep (0,778); 34. opieka nad
(0,825); 13. opinie innych 0s6b (0,622); 18. zdrowie (0,721); | zwierzetami (0,744)
19. r6znorodnos¢ zajec (0,732); 20. ustugi dodatkowe
(0,677); 24. warunki lokalowe (0,712); 25. klimatyzowane
wnetrze (0,789); 26. czystos¢ (0,850); 27. porzadek
w salach ¢wiczen (0,840); 28. sprzet/wyposazenie
(0,839); 29. wyglad/wystdj (0,652); 30. godziny
otwarcia klubu (0,825); 31. dni otwarcia klubu (0,803);
32. bezpieczenstwo (0,791); 33. lokalizacja/komunikacja
(0,740)
UM - ustug Ustugi komplementarne / liderzy opinii / odbiér Uwarunkowania finansowe
mobilnych spoteczny i trendy i formalno-organizacyjne
27. ustugi dodatkowe (0,669); 42. ambasador sieci/ 1. cena ustug (0,739); 2. cena urzadzen
marki (0,816); 43. reklama sieci/marki (0,793); (0,660); 9. limity minut lub danych (0,677);
44, WWW operatora (0,620); 47. dziatalnos¢ 10. rodzaj umowy (0,607); 11. warunki
charytatywna operatora (0,688); 48. moda/trendy (0,651) | umowy (0,601)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Uzyskane wyniki (tabela 4) pozwalajg na identyfikacje podstawowych obszaréw (sktado-
wych) wyboru produktéw na analizowanych rynkach. W przypadku rynku odziezy i obu-
wia zwroci¢ nalezy uwage na lideréw opinii oraz mozliwosci dyferencjacji klienta poprzez
oferte rynkowa — wskazuje to na duze znaczenie czynnikéw opiniotwdrczych oraz cheé
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i mozliwo$¢ wyrodzniania sie przez produkty z tego rynku. W drugiej kolejnosci wyodreb-
niony zostal obszar zwigzany z komfortem i funkcjonalnoscig nabywanych produktéw. Na
rynku doébr trwalego uzytku uwage zwréci¢ nalezy na trendy rynkowe (ktdre, podobnie jak
na rynku odziezy i obuwia, sa rowniez ksztaltowane poprzez lideréw opinii) oraz mozli-
wosci dyferencjacji, m.in. zwigzane z prestizem posiadania wybranych produktow. Kolejny
obszar determinant zakupu zwigzany jest z komfortem dokonywanego wyboru, zwigzanym
z mozliwoscig testowania produktu przed zakupem oraz poziomem obstugi posprzedazowe;j,
zwlaszcza w przypadku koniecznosci skorzystania z ustug gwarancyjnych.

Na rynku ustug fitness w pierwszej kolejnosci wskazac nalezy na obszar (sktadows) zwia-
zany z uwarunkowaniami finansowymi oraz formalno-organizacyjnymi - wyodrebniony
jednoczes$nie jako drugi w przypadku ustug mobilnych. Odmienne sa pozostale obszary
determinant zakupu ustug — drugim na rynku ustug fitness jest obszar szeroko rozumia-
nych ustug komplementarnych, m.in. opieka nad dzieckiem, punkt gastronomiczny lub sklep
specjalistyczny, oraz elementy zwigzane z odbiorem spolecznym i trendami, m.in. z rosngca
moda na zdrowy tryb zycia, reklama oraz posiadanymi przez kluby fitness certyfikatami.
Z kolei na pierwszym miejscu na rynku ustug mobilnych jest zbior determinant (skladowa)
zwigzany z ustugami komplementarnymi, liderami opinii oraz odbiorem spolecznym i tren-
dami rynkowymi.

4, Podsumowanie

Podstawowym celem opracowania byta identyfikacja wybranych obszaréw procesu wspol-
kreowania warto$ci w kontekscie relacji B2C z perspektywy klienta. Zarzadzanie procesem
~wspotkreowania wartos$ci dla klienta” wymusza rozwdj nowych narzedzi wspotpracy oraz
przyczynia si¢ do mentalnej zmiany zaangazowanych podmiotéw — fakt, ze warto$¢ dla klienta
jest generowana w sieciach, skupiajacych niezalezne podmioty, wymaga przede wszystkim
wzrostu transparentnoséci wzajemnych dziatan, ktére dotychczas byty zamknigte, odizolo-
wane i niezalezne. Wymusza to rowniez zmiane filozofii biznesowej strategii przedsigbiorstwa,
w ktorej tradycyjne dziatania konkurencyjne ustepuja miejsca dziataniom zapewniajacym
réwnoczesng integracje zasobow wielu podmiotéw partycypujacych w procesie wspotkre-
owania wartosci dla klienta. W perspektywie relacji B2B mniejszego znaczenia nabiera fakt
posiadania (tytutu wlasnosci) zasobu na rzecz dostepu do zasobu w ramach wypracowanych
sieci powigzan z biznesowymi partnerami. Natomiast w perspektywie relacji B2C konieczne
staje si¢ wypracowanie mechanizméw korzystania z zasoboéw klienta przez organizacje*.
W tym kontekscie szczegdlne znaczenie ma analiza ryzyka zwigzanego z partycypacja klienta
w procesie wspdtkreowania wartosci — inicjatywa zwigzana z jego redukcja lub eliminacjg
wystepowac powinna po stronie przedsigbiorstwa.

24 Ppor, K. Storbacka, P. Frow, S. Nenonen i A. Payne, Designing..., op.cit.
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Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych jednoznacznie wskazujg na znacze-
nie lideréw opinii, podmioty ksztaltujace trendy i opinie oraz pojedynczych uzytkownikow
(zwlaszcza na rynkach ustug) jako te, ktére sa w najwiekszym stopniu odpowiedzialne za
definiowanie i ksztaltowanie podstawowych obszaréw wymiany wartosci. Oczywiscie nie bez
znaczenia jest w tym kontekscie rozwdj technologii informatycznych oraz portali spolecz-
no$ciowych, ulatwiajacych interakcje klienta z przedsigbiorstwem, istotne zwlaszcza na eta-
pie rozwoju oraz weryfikacji nowych propozycji rynkowych - rola konsumenta zmienia sie
z wyizolowanej oraz pasywnej w strong zaangazowanego, zainteresowanego oraz aktywnego
podmiotu rynkowego. Determinuje to ksztalt mechanizmu wspétpracy i integracji zasobow
podmiotéw zaangazowanych w proces wspotkreowania wartosci dla klienta. Partycypacja we
wzajemnych interakcjach staje si¢ zrédlem wiedzy, doswiadczen oraz kompetencji, ktorych
wymiana pozwala na osigganie indywidualnych korzysci przez uczestnikéw tych relacji. Nie-
mniej jednak pamiegta¢ nalezy o réznicach rynkowych determinujacych atrakcyjnosé pozo-
statych kanatéw komunikacji w analizowanym procesie. Dodatkowo nalezy zwrdci¢ uwage
na zakresy determinant zakupu (sktadowe) wybranych kategorii produktéw, ktére wskazuja
jednoznacznie na wystepowanie podobienstw na rynkach towaréw — odziezy i obuwia, dobr
trwalego uzytku oraz na rynkach ustug - fitness i mobilnych.

Podstawowy cel procesu wspétkreowania wartosci dla klienta, w przypadku rynku débr
jest zwigzany w pierwszej kolejnosci z poszukiwaniem nowych rozwigzan rynkowych, form
obstugi klienta oraz sposobéw promocji, natomiast na rynku ustug z szeroko rozumiang
wymiang informacji.

Wskazaé nalezy rowniez na koniecznos$¢ przeprowadzenia dodatkowych badan i analiz,
ktérych celem powinno by¢ poréwnanie kolejnych sktadowych w wyodrebnionych zakre-
sach procesu wspotkreowania wartosci dla klienta oraz rozpoznanie tych obszaréw charak-
teryzowanego procesu, ktdre nie byty przedmiotem dotychczasowych badan. Powinno sie
to przyczyni¢ do identyfikacji praktycznych implikacji, uzytecznych przy rozwigzywaniu
konkretnych probleméw decyzyjnych. Ich wyniki pozwola réwniez na weryfikacje dotych-
czasowych ustalen oraz ich aktualizacje ze wzgledu na zakres czasowy poprzednich badan
empirycznych. Dodatkowo wskazaé nalezy na ograniczone mozliwosci generalizowania usta-
len, bedace pochodng celowego wyboru rynkow.
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The Identification of the Areas of the Customer Value Co-Creation
Process in the context of B2C from the Customer Perspective

Summary

The study is aimed at the identification of the areas of the customer value co-creation process in the
context of B2C from the customer perspective. The first section of the study characterises the concept
of customer value co-creation. The second section presents the result of empirical research conducted
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in customer teams on the selected markets: clothes and footwear, consumer durables, fitness services
and mobile services. The presentation of results is limited down to the selected areas of customer value
co-creation resources involved in this process by customers, corporate communication channels, risk
related to the participation in the customer value co-creation as well as determinants of market offer
selection of the examined markets. The method of explorative factor analysis was used to identify the
basic areas of the customer value co-creation process.

Keywords: customer, enterprise, corporate market offer, customer value, customer value co-creation,
B2B relationship, B2C relationship, crowd-based approach, crowd non-based approach






