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Streszczenie

Celem artykulu jest prezentacja istoty oraz ewolucji koncepcji wspdttworzenia wartosci dla klienta.
W pierwszej czesci opracowania przedstawiona zostala istota tej koncepcji, a w drugiej ewolucja kon-
cepcji oraz wybrane perspektywy jej analizy. Opracowanie zakonczone zostalo podsumowaniem
z wnioskami wskazujacymi na potencjalne kierunki badan — m.in. wyjasnienie istoty wspottworzenia
oraz zasad relacji migdzy zaangazowanymi stronami.

Stowa kluczowe: klient, interesariusz, przedsiebiorstwo, wspoltworzenie warto$ci, wartos¢ dla klienta
Kod klasyfikacji JEL: M30

1. Wprowadzenie

Wspottworzenie wartosdci dla klienta jest formg biznesowej strategii przedsiebiorstwa,
ktdrej istota sprowadza si¢ do wspdlnego opracowywania i rozwoju nowych propozycji ryn-
kowych wspdlnie z klientami, partnerami i innymi interesariuszami. Modele zaangazowania
interesariuszy moga zosta¢ zaprojektowane w calym tancuchu wartosci dziatan przedsie-
biorstwa przy wykorzystaniu platform zaangazowania jako ekosystemow tworzenia wartosci
[Ramaswamy, Ozcan, 2013]. W tym kontekscie relacja interesariuszy z organizacja nawiazuje
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do socjologicznej teorii wymiany, w trakcie ktorej cztowiek dazy do maksymalizacji wlasnych
uzytecznosci i osiggniecia stanu rOwnowagi miedzy zaangazowanymi zasobami i korzysciami,
zaréwno wlasnymi, jak i pozostatych uczestnikéw relacji (por. [Szacki, 2002; Doligalski, 2013;
Bartkowiak, 2014]). Doswiadczenie udziatu we wspoltworzeniu jest dla klienta (i innych par-
tycypujacych podmiotéw) fundowaniem relacji aksjologicznych na podlozu ekonomicznie
oplacalnej wspotpracy [Rogozinski, 2012]. Perspektywa ta podkresla szczegdlne znaczenie
spoteczno-kulturowego charakteru relacji, wskazujacego na rdzen procesu wspolttworzenia
wartoséci dla klienta, ktérym jest analiza korzysci i kosztoéw, bedacych efektem nawigzania
tych relacji. Konieczno$¢ integracji zasobow w procesie wspottworzenia wartosci dla klienta
determinuje konkurencyjnos¢, a w szczegélnosci uzyskanie przewagi konkurencyjnej przed-
siebiorstwa na rynku przez tgczenie zasobow bedacych w jego dyspozycji z zasobami, ktdre
pozostaja poza mozliwoscig bezposredniego ksztaltowania [Mele, Russo-Spena, Colurcio,
2010; Bartkowiak 2016].

Powyzsze sprawia, ze aktywni, coraz lepiej poinformowani, uniezaleznieni od informacji
pochodzacych wylacznie z jednego, ,podazowego” zrédla, Swiadomi swej sity nabywczej, zor-
ganizowani klienci zaczynaja wykorzystywac faze wymiany (zwlaszcza proces uzgadniania
warunkow transakeji) do wydobycia maksimum korzysci. Dodatkowo dziatalno$¢ produk-
cyjna natrafia na dwie podstawowe bariery: z jednej strony osiaggniecie stanu produktowej
obfitosci (,,gospodarka nadmiaru”), ktéry sprawia, ze coraz trudniej sformulowac atrakcyjna
oferte, z drugiej strony firmy — motywowane przymusem innowacyjnym - natrafiajg na bariere
redukgcji kosztow jako kluczowego sposobu poprawy efektywnosci [Rogozinski, 2012].

Przejscie od liniowego fanicucha wartosci w kierunku myslenia opartego na sieci wspol-
pracy sprawia, ze granice przedsiebiorstw staja sie coraz bardziej przenikalne, niewyrazne
i ulotne. Wszyscy uczestnicy rynku moga by¢ postrzegani jako otwarte systemy, efektywnie
zalezne od zasobow innych systemoéw. Ta wspodtzalezno$¢ stwarza potrzebe budowy okreslo-
nych proceséw wymiany i interakcji, majacych na celu integracje zasobow wiasnych aktora
z zasobami innych podmiotéw [Storbacka i in., 2015].

2. Istota koncepcji wspottworzenia wartosci dla klienta

W tradycyjnym projektowaniu procesow tworzenia warto$ci dazy sie przede wszystkim
do spelnienia okreslonego zestawu wymagan klienta i koncentruje si¢ na usprawnieniu istnie-
jacych proceséw w tym zakresie [Ramaswamy, Gouillart, 2010]. W tym przypadku warto$§¢
dla klienta jest najczesciej jednostronnie kreowania przez firme, a jej wymiana ma miejsce
na rynku (rysunek 1).

Tymczasem, aby ulatwi¢ proaktywne poznawanie klienta przez organizacje, skutkujace
odkrywaniem latentnych potrzeb oraz identyfikacjg nowych podejs¢, ulatwiajacych ucze-
nie si¢ od i z interesariuszami, konieczny jest udzial klienta i pozostalych interesariuszy
w procesie rozwoju propozycji rynkowych lub ich obserwacja w rzeczywistych warunkach
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i dzialaniach rynkowych [Matthing, Sandén, Edvardsson, 2004]. Przy wspoltworzeniu war-
tosci dla klienta podstawowym celem jest uwzglednienie intereséw wszystkich zainteresowa-
nych stron oraz koncentracja na ich do§wiadczeniach, wzajemnych relacjach i oddziatywaniu.
Do zbioru podstawowych czynnosci, lezacych po stronie organizacji w procesie wspottwo-
rzenia warto$ci, zaliczy¢ nalezy przede wszystkim: identyfikacje zaangazowanych w charak-
teryzowany proces interesariuszy (m.in. pracownikoéw, klientéw, dostawcow, dystrybutoréw
i spotecznosci), zrozumienie i okreélenie aktualnych interakcji pomiedzy zaangazowanymi
stronami, stworzenie przestrzeni pozwalajacej na dzielenie sie¢ doswiadczeniami i kreacje
sposobow ulepszania tych doswiadczen oraz budowe platform integrujacych interesariuszy,
pozwalajacych na wzajemne interakcje i dialog w celu generowania nowych pomystow. Takie
podejscie pozwoli¢ powinno firmom na eksploracje nowych obszaréw rynkowych, generuja-
cych zrédla przychodéw i zyskéw oraz obnizajacych koszty i ryzyko, natomiast w przypadku
interesariuszy na lepsze dos§wiadczenia, budowanie warto$ci ekonomicznej (nowe umiejet-
nosci i kompetencje) oraz wartos$ci psychologicznej (wigksza satysfakcja, poczucie uznania
i wyzsze poczucie wlasnej wartoéci) [Ramaswamy, Gouillart, 2010]. Powoduje to zasadnicza
zmiane w filozofii tworzenia wartos$ci dla klienta - od tradycyjnej, polegajacej na towarach
i ustugach projektowanych przez przedsiebiorstwo do nowoczesnych platform, opierajacych
sie na wspdlnych do$wiadczeniach, od jednostronnego przygotowywania propozycji ryn-
kowych do wspoéltworzenia — tzw. doswiadczen wspottworzenia, co staje si¢ poczatkiem
transformacji strategii przedsiebiorstwa w kierunku odkrywania nowych zrédel przewagi
konkurencyjnej, opierajacych sie wspottworzeniu wartosdci dla klienta [Ramaswamy, 2008].

Rysunek 1. Tradycyjna koncepcja rynku

Interakcje miedzy firmg a konsumentem
(1) interakcja jest miejscem pozyskiwania wartosci ekonomicznej przez firme (i klienta)
(2) interakcja jest podstawa doswiadczen konsumenckich

. Rynek Klient:
Firma: . .-
> wymiana wartosci docelowy
tworzy wartosc (towaréw lub ustug) popyt na oferte

firmy

Zrédlo: [Prahalad, Ramaswamy, 2004a].

W tradycyjnym podejsciu do tworzenia wartosci dla klienta przedsigbiorstwo koncentruje
sie przede wszystkim na maksymalizacji swojego udzialu w predefiniowanej ofercie rynko-
wej w poréownaniu do swoich konkurentéw i podmiotéw kooperujacych w faiicuchu warto-
$ci, co pozwala na budowe przewagi konkurencyjnej, bazujacej gtéwnie na korzysciach skali
(tabela 1). W przypadku wspottworzenia wartosci dla klienta uwzglednienie celéw réznych
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interesariuszy przeklada si¢ na maksymalizacj¢ udziatu calego ekosystemu (drugoplanowe
znaczenie przybiera wartoé¢ przechwycona jednostronnie przez firme). Zrédlem przewagi
konkurencyjnej w tym przypadku jest poziom zaangazowania interesariuszy oraz perma-
nentna budowa nowych interakcji i do§wiadczen, co prowadzi do wyzszej wydajnosci, wiek-
szej kreatywnosci oraz nizszych kosztéw i ryzyka [Ramaswamy, Gouillart, 2010].

Tabela 1. Migracja od tradycyjnej wymiany do wspoltworzenia wartoéci

Tradycyjna wymiana Wspéttworzenie wartosci
Cel interakgji Pozyskanie wartosci ekonomicznej Doswiadczenia wspottworzenia oraz
pozyskanie wartosci ekonomicznej
Umiejscowienie interakcji | Jednorazowo na koncu faricucha wartosci Wielokrotnie, w dowolnym miejscu i czasie
w systemie
Relacja firma-konsument | Oparta na transakgji Zestaw interakgji i transakcji skupionych
na serii doswiadczen wspottworzenia
Perspektywa wyboru Réznorodnos¢ produktéw, cech Doswiadczenie wspottworzenia oparte
i funkcjonalnosci, wydajnosci produktow na interakcjach miedzy wieloma kanatami,
i procedur operacyjnych opcjami, transakcjami i relacja ceny do
doswiadczenia
Wzér interakcji miedzy Pasywny, inicjowany przez firme, jeden do Aktywny, inicjowany przez firme lub klienta,
firma a konsumentem jednego jeden do jednego lub jeden do wielu
Koncentracja na jakosci Jakos¢ proceséw wewnetrznych i oferty Jakos¢ interakgji klient—firma
firmy i doswiadczenia wspéttworzenia

Zrédlo: [Prahalad, Ramaswamy, 2004b)].

Zwiazki wystepujace miedzy firmg a konsumentami ulegaja wiec zmianom, polegajagcym
m.in. na odejsciu od relacji jedno- do dwu- lub wielokierunkowych w zakresie komunikacji,
kontroli wymiany, podejmowania decyzji i uwzglednianiu réznych punktéw widzenia, co
redukuje konieczno$¢ dopasowywania si¢ konsumenta do oferty przedsiebiorstwa i pozwala
na wspoltworzenie spersonalizowanego dos§wiadczenia konsumowania zintegrowanego ze
srodowiskiem budowania doswiadczen organizacji [Prahalad, Ramaswamy, 2004c].

Systemy tworzenia warto$ci sg najczesciej opisywane jako konstelacje lub konfigura-
cje zasobow, sieci wartos$ci lub ekosystemy ustug. Koncentracja analizy jedynie na zasobach
pomija kluczowe struktury spoleczne, w tym normy i reguly ksztaltujace zachowania zaan-
gazowanych podmiotéw (aktoréw), a tym samym sposoby wykorzystania lub operowania
réznymi zasobami [Edvardsson, Skalén, Tronvoll, 2015].

Konwencjonalne mys$lenie o projektowaniu strategii biznesowej napotyka na trzy pod-
stawowe ograniczenia, do ktdrych zalicza sie: koncentracje przede wszystkim na ekonomii
tirmy i jej branzy, pomijanie mozliwo$ci budowy ekosystemu relacji, ktérego wszyscy czlon-
kowie wygrywaja w rezultacie wymiany, oraz zalozenie o predefiniowanej strategii pomimo
niepewnosci i ryzyka [Ramaswamy, Gouillart, 2010]. Rynkowa orientacja przedsigbiorstwa
skutkuje wiec koncentracjg organizacji na zaspokajaniu wezesniej zidentyfikowanych potrzeb
klientéw [Dahlsten, 2003; Slater, 2001]. Pozwala to na dokonywanie prostych zmian w zakresie
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szeroko rozumianej oferty przedsiebiorstwa, rzadko natomiast przyczynia si¢ do kreacji
innowacyjnych i przelomowych produktéw. Jest rezultatem klopotéw klientéw w wyobra-
zeniu sobie i przekazaniu utylitarnych informacji zwrotnych na temat probleméw, ktérych
nie doswiadczyli. Po stronie organizacji rodzi to trudno$ci w uzyskaniu dostgpu, zrozumie-
niu i zaspokojeniu ukrytych potrzeb klientéw, ktérych dotychczasowa eksploracja odby-
wala si¢ najczesciej przy wykorzystaniu badan rynkowych i/lub marketingowych w formie
badan ankietowych, wywiadéw, ewentualnie metody grup fokusowych [Matthing, Sandén,
Edvardsson, 2004]. Wszystko to powoduje konieczno$¢ okreslenia podstawowych charakte-
rystyk wyrézniajacych wspoltworzenie wartosci dla klienta (tabela 2).

Tabela 2. Koncepcja wspéltworzenia wartoéci dla klienta

Wspottworzenie nie jest Wspoéttworzenie jest

orientacjg na klienta wspdlnym tworzeniem wartosci przez firme i klienta

przyznawaniem racji zawsze klientowi

« zapewnieniem ponadprzecietnej obstugi klienta | « umozliwieniem klientowi wspéttworzenia produktu
w zaleznosci od kontekstu

masowym dostosowywaniem ofert pasujacych - wspdlng identyfikacja i rozwigzywaniem probleméw
do fanicucha dostaw w branzy

+ przeniesieniem dziatari z firmy do klienta jak « tworzeniem $rodowiska doswiadczen, w ktérym klienci
w systemie samoobstugi prowadzi¢ moga aktywny dialog i wspéttworzy¢
« traktowaniem klienta jako kierownika lub spersonalizowane doswiadczenia®

wspdtprojektanta produktu

roznicowaniem doswiadczen

réznicowaniem produktéw

« koncentracjg na segmentach rynku

koncentracja na doswiadczeniach jednostki

doswiadczaniem biznesu w czasie rzeczywistym, tak jak klienci
ciagtym dialogiem

« skrupulatnym badaniem rynku

+ etapowym budowaniem doswiadczen + wspéttworzeniem spersonalizowanych do$wiadczen

- innowacyjnoscig popytowa nowych produktéw | « innowacyjnym srodowiskiem dla nowych doswiadczen

 Produkt moze by¢ taki sam (np. Lego Mindstorms), ale klienci konstruowa¢ moga rézne doswiadczenia.
Zrédlo: [Prahalad, Ramaswamy, 2004a].

Ostatecznie role firmy i klienta zmierzaja w kierunku budowania unikalnych do$wiadczen
kazdej z zaangazowanych we wspdttworzenie stron [Prahalad, Ramaswamy, 2004a]. Powo-
duje to, ze obecnie organizacje uczg sie¢ wykorzystywaé doswiadczenia zwigzane z zaanga-
zowaniem jednostek i spotecznosci jako podstawe tworzenia wartosci (rysunek 2).

Do podstawowych zasad wspottworzenia wartosci dla klienta, ktérych zapewnienie
wydaje si¢ konieczne do zaistnienia charakteryzowanego procesu, zalicza si¢ nastepujace
reguly [Ramaswamy, Gouillart, 2010]:
 interesariusze nie uczestnicza w pelni we wspottworzeniu wartosci, jezeli nie osiagaja

wlasnych korzysci,
 najlepsze efekty wspottworzenia wartosci mozna osiagna¢ przy skupieniu si¢ na doswiad-

czeniach wszystkich interesariuszy,
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 interesariusze muszg mie¢ mozliwos$¢ bezposredniej interakeji,
« zadaniem firmy jest zapewnienie platformy umozliwiajacej zainteresowanym stronom
interakcje i dzielenie si¢ doswiadczeniami.

Rysunek 2. Koncepcja rynku przy wspéltworzeniu wartosci dla klienta

Interakcje miedzy firma a klientem
(1) interakcja miejscem wspéttworzenia wartosci
oraz pozyskiwania wartosci ekonomicznej przez klienta i firme
(2) doswiadczenia wspoéttworzenia jako podstawa wartosci

Firma Rynek Klient
wspotpracownik doswiadczenia wspéttworzenia wspébtpracownik
we wspéttworzeniu wartosci o wyjatkowej wartosci we wspoéttworzeniu wartosci

i konkurent w pozyskiwaniu w kontekscie jednostki i konkurent w pozyskiwaniu
wartosci ekonomicznej w okre$lonym momencie wartosci ekonomicznej

Zrédlo: [Prahalad, Ramaswamy, 2004a).

3. Ewolucja koncepcji wspottworzenia wartosci dla klienta

Budowa organizacji wspoitworzacej warto$¢ dla klienta polega na zmianie samej natury
zaangazowania i relacji miedzy organizacja a jej pracownikami oraz miedzy nimi a wspot-
tworcami wartoéci — klientami, interesariuszami, partnerami lub innymi pracownikami
[Ramaswamy, 2009]. Logika wspdttworzenia wartoséci dla klienta opiera si¢ nastepujacych
przestankach [Ramaswamy, 2011]:

o warto$¢ jest funkcjg ludzkich doswiadczen,

» doswiadczenia pochodzg z interakcji,

o firmajest podmiotem ulatwiajagcym tworzenie warto$ci opartej na doswiadczeniu, poprzez
interakcje na platformie, umozliwiajacej ich wzajemng integracje,

o wspoéltworzenie jest procesem, w ktdrym wzajemna warto$¢ jest wspolnie poszerzana
jako wypadkowa do$wiadczen zaangazowanych podmiotéw, zaréwno tych zwigzanych

z platforma, jak i tych wynikajacych z indywidualnych doswiadczen.

Koncepcje wspoltworzenia wartosci dla klienta i uczacego si¢ przedsigbiorstwa sg zgodne
lub wrecz inspirowane modelem przedsigbiorstwa zorientowanego na ustugi [Vargo, Lusch,
2002], co skutkuje ciagla wspdtpracg oraz uczeniem si¢ z klientami i/lub innymi interesa-
riuszami w celu odpowiedzi na ich indywidualne, dynamiczne potrzeby [Matthing, Sandén,
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Edvardsson, 2004]. W tym kontekscie S.L. Vargo i R.F. Lusch [2004; 2008] rozrdznili logike
dobr (ang. goods-dominant logic, G-D) i logike ustug (ang. service-dominant logic, S-D) w rela-
cjach biznesowych (tabela 3). Logika G-D opiera si¢ na tradycyjnym przekonaniu, Ze zrédtem
warto$ci dla klienta sg przede wszystkim materialne zasoby fizyczne, z kolei logika S-D doty-
czy przede wszystkim wartosci tworzonej wspolnie z klientami podczas interakcji serwiso-
wych przy wykorzystaniu zasobéw niematerialnych — m.in. wiedzy i umiejetnosci. Zgodnie
z logika S-D warto$¢ powinna by¢ definiowana przez klientéw i wspoitworzona z nimi jako
warto$¢ uzytkowa (ang. value-in-use), w przeciwienstwie do wartosci w predefiniowanych
jednostronnie parametrach débr — produktach fizycznych [Edvardsson, Enquist, 2011].

Tabela 3. Poréwnanie logiki dobr z logika ustug

Logika débr Logika ustug
1 | Towary — koncentracja na produkgji i sprzedazy Ustugi — koncentracja na procesie obstugi klienta
2 | Materialny — utrata wartosci towaréw z uptywem czasu | Niematerialny — wywotanie trwatych do$wiadczen
klientow
3 | Zasoby fizyczne — wiasno$¢ nabywcy jako rezultat Zasoby niefizyczne — wiedza, zdolnosci i zachowania
wymiany (dynamiczne i nieliniowe), stanowiace trwate Zrédto
przewagi konkurencyjnej
4 | Informacje asymetryczne - jednostronny przekaz Informacje symetryczne — wymiana opinii klientéw,
informacyjnych, zwtaszcza w marketingu i/lub pracownikéw, partneréw i innych podmiotéw w celu
zarzadzaniu podejmowania swiadomych decyzji
5 | Propaganda - jednostronne, propagandowe poglady Rozmowa — rozmowa i dialog wsréd interesariuszy
(komunikacja znieksztatcona, natretna lub nawet (wiarygodny konsensus wartosci), marketing szeptany
obrazliwa) (wirusowy)
6 | Wartos¢ dodana — warto$¢ projektowana w towarach Oferta wartosci — wartos¢ wspéttworzona w procesie
i/lub ustugach uzgodnien pomiedzy interesariuszami
7 | Charakter transakcyjny — koncentracja na wymianie Charakter relacyjny — koncentracja

na wspotzaleznosciach miedzy wieloma
interesariuszami (gtebokie i intymne zaangazowanie)
- relacja jako zaséb kontekstowego wspéttworzenia
wartosci

8 | Maksymalizacja zysku Finansowe sprzezenie zwrotne

Zrédlo: [Edvardsson i in., 2011].

Biznes i spoleczenistwo zmierzaja w kierunku indywidualnego i opartego na doswiad-
czeniu spojrzeniu na kreatywne zaangazowanie osob oraz instytucji, zaréwno wewnatrz, jak
i na zewnatrz organizacji [Ramaswamy, 2010]. Chociaz wiele firm deklaruje koncentracje
na kliencie, niewiele rzeczywiscie stawia klienta w centrum procesu innowacji [Ramaswamy,
2009]. Firmy, ktére nauczyly sie zarzadza¢ procesem tworzenia unikalnej wartosci z klien-
tamiiinnymi interesariuszami, opracowuja programy i procesy zaangazowania, ktére umoz-
liwiajg interakcje miedzy wszystkimi interesariuszami w calym systemie, w celu stworzenia
wiekszej wartosci przez wspieranie coraz to bardziej satysfakcjonujacych doswiadczen wyni-
kajacych ze wspoéttworzenia [Ramaswamy, 2010].
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Bez posiadania kompetencji organizacyjnych, dopasowujacych dwustronne relacje mie-
dzy cztonkami organizacji a interesariuszami zewnetrznymi, zwlaszcza klientami, wspol-
tworzenie wartosci jest trudne do osiggniecia [Ramaswamy, 2009]. Podtrzymywanie oraz
zapewnianie innowacji w zakresie badan i rozwoju oraz szeroko rozumianego zarzadzania
organizacjg przy wykorzystaniu mechanizmu wspottworzenia wartosci wymaga, aby pod-
mioty zarzadzajace organizacjami koncentrowaty sie na budowie zdolnosci i kompetencji do
zarzgdzania wspottworzeniem warto$ci [Ramaswamy, 2010]. Wymusza to nowe spojrzenie
na cele strategiczne i menedzerskie stawiane przed organizacjg (tabela 4).

Tabela 4. Wspoltworzenie w perspektywie budowania nowych kompetencji organizacji

Cel strategiczny Cel menedzerski

.

Tworzenie wartosci dla klienta | < Wykorzystanie interakcji jako miejsca tworzenia wartosci

Rozwdj i nowe szanse rynkowe | « Gromadzenie danych o otoczeniu (ekosystemie spotecznosciowym), jednostkach
i interakcjach

Doswiadczenie wspottworzenia, pozyskanie danych w czasie rzeczywistym,
szybkie gromadzenie wiedzy

Nowy kapitat strategiczny, szybkie odkrywanie nowych mozliwosci tworzenia
wartosci

Szeroka wspotpraca z wieloma organizacjami i zainteresowanymi podmiotami

Optymalizacja inwestycji « Dostep do kompetencji i mozliwosci w ekosystemie spotecznosciowym
i naktadéw kapitatowych + Wykorzystanie zasobow sieciowych
Konwertowanie kosztéw statych na zmienne

Optymalizacja zasobow, Wykorzystanie zasobéw otwartych i spotecznosciowych, a takze sieci wielu
kompetencji i umiejetnosci przedsiebiorstw

Zmniejszenie ryzyka i kosztéw | « Zaangazowanie wielu interesariuszy w realizacje i formutowanie inicjatyw
operacyjnych przedsiebiorstw

Koncentracja na wydajnosci interakgji i tworzeniu wartosci opartej

na doswiadczeniu interesariuszy

Czesta aktualizacja wartosci dla klienta

Zré6dto: [Ramaswamy, Ozcan, 2013].

Prébe modelowego ujecia procesu wspottworzenia wartosci dla klienta zaproponowali
T. Roser, R. DeFillippi i A. Samson (rysunek 3). W przedstawionym modelu skoncentrowali
sie na podstawowych obszarach decyzji menedzerskich zwigzanych ze wspdttworzeniem
warto$ci, do ktérych zaliczyli okreslenie podmiotéw zaangazowanych w ten proces (typ
procesu wspoltworzenia wartosci — od partneréw i/lub klientéw strategicznych do wspét-
pracy z wykorzystaniem crowdsourcingu), celu wspoltworzenia (identyfikacja probleméw
zaangazowanych podmiotéw do rozwigzania), umiejscowienia dziatan wspéitworzenia
w laficuchu tworzenia wartosci (okreslenie zrodetl i obszardw rozwoju propozycji w zakresie
szeroko rozumianej rynkowej oferty przedsigbiorstwa), intensywnosci procesu wspottworze-
nia (niezbedny poziom zaangazowania podmiotéw interakcji), czasu (okres zaangazowania
w proces wspottworzenia) oraz zachet wspottworzenia (identyfikacja zrédet motywacji pod-
miotéw partycypujacych w procesie wspottworzenia wartosci dla klienta — od zewnetrznych,
zwigzanych z osiggni¢ciem indywidualnych korzysci, czesto niezwigzanych bezposrednio
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z procesem wspoltworzenia, do wewnetrznych, opartych na niematerialnych nagrodach - m.
in. informacji zwrotnej, rozpoznawalnosci oraz doswiadczeniach interakeji) [Roser, DeFil-
lippi, Samson, 2013; Bartkowiak, 2018].

Rysunek 3. Roznice w procesie ,wspolkreowania wartoéci dla klienta” w kontekscie relacji B2B
i B2C oraz podej$¢ opartych i nieopartych na ttumie

podejscie
oparte na ttumie

r

podejscie
nieoparte na ttumie

Zrédlo: [Roser, DeFillippi, Samson, 2013].

Na szczego6lng uwage zastuguje charakter relacji wystepujacych pomigdzy podmiotami
partycypujacymi w procesie wspottworzenia wartoéci dla klienta. W przypadku relacji
B2B wiekszy nacisk zwigzany jest z hierarchicznymi formami wspotpracy, opierajacymi sie
na potrzebie formalizowania interakcji, np. poprzez komitet sterujacy reprezentujacy inte-
resy zaangazowanych podmiotéw. W przypadku relacji B2C natomiast nadzér nad formami
wspolpracy jest rozproszony, co wynika zaréwno z liczby zaangazowanych podmiotow, jak
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i charakteru wystepujacych migedzy nimi interakcji. Rozstrzygniecia w tym obszarze staja
sie podstawa budowy modeli biznesowych przedsigbiorstwa, w zakresie ktérych okreslenia
wymagaja przede wszystkim zakresy oraz sposoby (metody i narzedzia) wspoipracy pod-
miotéw wspodtkreujacych wartosé¢ dla klienta.

Omawiajac ztozong nature koncepcji wspottworzenia wartosci dla klienta, H. Saarijarvi,
P.K. Kannan i H. Kuusela [2013] postuluja dokladniejsze wyjasnienie zwigzkéw miedzy ,,war-
toscig” (ang. value), ,wspdl” (ang. co) oraz tworzeniem (ang. creation), zamiast stwierdzania,
ze warto$¢ jest wspottworzona. W tym kontekscie zwroci¢ nalezy uwage przede wszystkim
na istote wspoltworzenia, ktéra sprowadza sie do relacji wystepujacych miedzy zaangazo-
wanymi podmiotami. Dodanie stowa ,warto$¢” powodowaé moze odwrocenie uwagi od
samego aktu ,tworzenia”, realizowanego przez zaangazowane podmioty w stroneg analizy
m.in. wartosci uzytkowej (ang. value-in-use), wartosci wymiany (ang. value-in-exchange)
lub tego czy wartos¢ jest tworzona, czy wspoitworzona [Gronroos, Gummerus, 2014; Vargo,
Lusch, 2016]. Doprowadza to w literaturze m.in. do zacierania si¢ r6znic miedzy koproduk-
cja (ang. co-production) a wartoscig uzytkowa (ang. value-in-use). Tymczasem istota teorii
wspottworzenia jest zakotwiczona w interaktywnych $rodowiskach systemowych, ktérych
heterogeniczne relacje mozna konfigurowaé gdziekolwiek w systemie tworzenia wartosci,
tzn. niezaleznie od tego, czy dotycza dziatalnosci polegajacej na produkcji (ang. producing),
wymianie (ang. exchanging) czy korzystaniu (ang. using) z produktéw — towardéw lub ustug.
Pozwala to na odizolowanie koncepcji wspoltworzenia od miejsca jej zastosowania w roz-
nych systemach dziatan [Ramaswamy, Ozcan, 2018]. Takie ujecie pozwala na konceptuali-
zacje wspoltworzenia z naciskiem na interakcje, oparte na interakcyjnych perspektywach
wzajemnego oddzialywania [Cochoy, 2014], ktére wzmacniane sg przez nowa ere wzajem-
nych polaczen, katalizowanych przez technologie i cyfryzacje [Ramaswamy, Ozcan, 2018].
Wykorzystanie tworzenia interakcyjnego w zdigitalizowanych §rodowiskach skupia arte-
fakty, procesy, interfejsy i osoby [Ramaswamy, 2009] w celowo budowanych ekosystemach
srodowiskowych (interaktywnych platformach), powstajacych w coraz wigkszym stopniu
dzigki cyfrowym platformom technologicznym. Koncepcja interaktywnej platformy pozwala
na uwzglednienie w twdrczych wynikach rezultatéw interakcyjnej kreacji oraz zasobo-
dynamikg, zréznicowang pod wzgledem czasowym i przestrzennym, pozwalajacg na ciagla
konfiguracj¢ heterogenicznych powigzan zaangazowanych podmiotéw w interaktywnych
$rodowiskach systemow, bedacych rezultatem funkcjonowania tych platform. Stanowia one
plaszczyzne faczaca réznych aktorow wspottworzenia, ale rowniez posredniczg w budowie
socjomaterialnych praktyk interakcji' [Callon, 2016], wymagajacych zaangazowania oraz

1 Socjomaterialne praktyki interakcyjnego tworzenia — koordynacja dziatai, podmiotéw i artefaktdw w reali-

zacji interakcyjnego tworzenia wartoéci — m.in. cyfryzacja stwarza nowe mozliwosci w zakresie laczacych sie
interfejsow i procesow we wspolnej sferze interakcyjnej kreacji, co integruje osoby i artefakty — rozszerzona plat-
forma zapewnia dostep do wielu rodzajow $rodowisk, dzigki ktérym jednostki wspdttworzy¢é moga potencjalnie
cenne doswiadczenia.
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strukturyzacji organizacji w aktualizacje wynikéw wartosci dla zaangazowanych aktoréw
[Ramaswamy, Ozcan, 2018].

Interaktywna platforma (rysunek 4) to kombinacja niejednorodnych relacji artefaktéw,
procesow, interfejsow i 0sob, zapewniajaca duzg liczbe interaktywnych $rodowisk syste-
mowych. Artefakty obejmuja fizyczne i cyfrowe rzeczy, w tym dane w postaci liczb, tekstu,
obrazéw, dzwieku oraz wideo. Na procesy skladajg si¢ zaréwno cyfrowe (nowoczesne), jak
i bardziej konwencjonalne sposoby biznesowych interakgji. Interfejsy obejmuja fizyczne oraz
cyfrowe $rodki pozwalajace jednostkom na interakcje z innymi jednostkami. Do oséb zali-
czaja si¢ podmioty petnigce funkcje klientéw, partneréw i innych interesariuszy.

Rysunek 4. Koncepcja interaktywnej platformy wspoltworzenia

tworcze wyniki
(Experienced outcomes)

" artefakty .

K osoby .
. (Artifacts) .- .. (Persons)
strukturyzacja organizacji interakcyjna kreacja agencyjne zaangazowanie
(Structuring organizations) (Interactional creation) (Agencing engagements)
procesy s, " interfejsy

¢ /\
*._ (Processess) - *._ (Interfaces) ,-

s

. » zdolnoscizasobowe ..
(Resourced capabilities)

Zrédlo: [Ramaswamy, Ozcan, 2018].

4, Podsumowanie

Ludzie s3 z natury kreatywni i chcg ksztaltowaé wlasne doswiadczenia [Ramaswamy,
Gouillart, 2010]. Klienci nie sg obecnie biernymi i postusznymi odbiorcami rynkowych ofert
przedsigbiorstw; przeciwnie — dzieki globalizacji, digitalizacji, interaktywnej komunikacji
i technologiom informacyjnym, mediom spoteczno$ciowym oraz wszechobecnym mozli-
wosciom komunikowania si¢ sg aktywnymi uczestnikami procesu tworzenia wartosci. Sg
zaréwno uczestnikami, jak i celami tych dziatan. Paradygmat wspoltworzenia wartosci dla
klienta opiera si¢ na zalozeniach, do ktérych zalicza si¢: interakcje jako podstawe tworzenia
warto$ci; wspolne tworzenie i rozwijanie warto$ci z réznymi interesariuszami; wykorzysta-
nie otwartych, spolecznych zasobéw jednostek i ich umiejetnosci z jednej strony oraz zaso-
bow przedsiebiorstwa, sieci relacji wielu prywatnych, publicznych i spotecznych organizacji
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z drugiej strony jako wspolnej bazy zasobéw; innowacyjne platformy zaangazowania (eko-
system wspodlpracy) jako miejsce integracji zasobéw zaangazowanych podmiotéw; wykorzy-
stanie ekosystemow zdolnosci opartych na siatkach spotecznych, biznesowych i prywatnych
w celu stworzenia nowych mozliwoéci tworzenia wartoéci; indywidualne doswiadczenia jako
podstawe wspdlnych dziatan; zaangazowanie réznych interesariuszy przez przedsiebiorstwo
jako aktywnych wspottwdrcow wartosci [Ramaswamy, Chopra, 2014].

Koncepcja wspdttworzenia jest ztozona, co powoduje, ze moze by¢ réznie rozumiana
i interpretowana. Stwarza to mozliwosci szerokiej eksploracji empirycznej, uwzgledniajacej
m.in. wyjasnienie istoty wspoltworzenia, rodzajow i celow interakcji z perspektywy zaanga-
zowanych podmiotéw (aktoréw), okreslenie rodzajéw zaangazowanych interesariuszy i zrodet
pochodzenia zasobdw, rozpoznanie zachowania tych podmiotéw w analizowanym procesie,
okreslenie intensywnosci i czasu wspolttworzenia — poziomu zaangazowania uczestnikow
procesu, identyfikacje osigganych korzysci (zachet) i ponoszonych kosztéw, umiejscowienie
interakcji w tanicuchu dziatan organizacji, okreslenie sposobow oceny realizacji celow, zarzg-
dzanie ryzykiem zwigzanym ze wspoitworzeniem.
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Evolution of Value Co-creation Concept

Summary

The goal of the paper is to outline the substance and evolution of customer value co-creation concept.
Its first part discusses the idea of customer value co-creation and its substance. The second part pre-
sents the evolution of the concept of the co-creation of value and selected perspectives in which it can
be viewed. The paper ends with conclusions that open new avenues for further studies, such as, e.g.,
the explanation of the substance of value co-creation and principles governing relations between the
parties involved.

Keywords: customer, stakeholder, enterprise, value co-creation, customer value



